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ΠΕΡΙΛΗΨΗ
Η αγορά των ηλεκτρονικών φαρμακείων παρουσιάζει αλματώδη ανάπτυξη τα τελευταία 
χρόνια παγκοσμίως αλλά και ειδικότερα στην Ελλάδα. Η υψηλή κατάταξη των 
ιστοσελίδων και των ηλεκτρονικών καταστημάτων στα αποτελέσματα των μηχανών 
αναζήτησης, ειδικά σε μια τόσο ανταγωνιστική κατηγορία, κρίνεται απαραίτητη. Όσο 
υψηλότερες θέσεις καταλαμβάνει το ηλεκτρονικό κατάστημα, τόσο μεγαλύτερη 
επισκεψιμότητα αποκτά. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα την ενδυνάμωση του εμπορικού της 
σήματος (brand name) καθώς επίσης και την αύξηση των πωλήσεων του. 
Η υψηλή κατάταξη των ιστοσελίδων επιτυγχάνεται με την διαδικασία της βελτιστοποίησης 
τους στις μηχανές αναζήτησης ,όχι για τις πληρωμένες διαφημίσεις, αλλά για τα οργανικά 
αποτελέσματα. Στη συγκεκριμένη διπλωματική εργασία, πραγματοποιήθηκε 
βιβλιογραφική διερεύνηση για την επιλογή των πιο σημαντικών κριτηρίων – παραγόντων 
και αναλύθηκε το κάθε ένα ξεχωριστά.
Σκοπός της παρούσας μελέτης είναι η διερεύνηση του βαθμού που έχουν συμμορφωθεί τα 
ηλεκτρονικά φαρμακεία με τους κανόνες βελτιστοποίησης και τις επιπτώσεις που
παρατηρούνται στις κατατάξεις στα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης. Για αυτό 
τον σκοπό επιλέχθηκαν 11 online φαρμακεία – ηλεκτρονικά καταστήματα και 
χρησιμοποιήθηκαν 23 κριτήρια- παράγοντες. Τα κριτήρια χωρίζονται σε 5 ομάδες ( 
HTML, Content, Links, Architecture, Trust). Οι ιστότοποι βαθμολογήθηκαν, αρχικά, ανά 
κατηγορία για κάθε ένα από τα κριτήρια από το 1 έως το 5 σύμφωνα την κλίμακα Likert, 
για το επίπεδο συμφωνίας τους με όσα ορίζουν τα κριτήρια. Έπειτα, αθροίστηκαν όλες οι 
επιμέρους βαθμολογίες και παρατέθηκαν σε έναν ενιαίο πίνακα σε φθίνουσα σειρά. 
Ακόμα, αναζητήθηκε σε συγκεκριμένες λέξεις-φράσεις η κατάταξη των συγκεκριμένων 
online φαρμακείων στην μηχανή αναζήτησης της Google και καταγράφηκαν τα 
αποτελέσματα. Τέλος, πραγματοποιήθηκε σύγκριση των αποτελεσμάτων.
Μετά την ανάλυση των δεδομένων προέκυψε το συμπέρασμα πως οι εταιρείες που έλαβαν 
συνολικά την υψηλότερη βαθμολογία, σύμφωνα με την έρευνα, κατατάσσονται και στην 
πρώτη σελίδα αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης της Google.
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1ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ
Η βελτιστοποίηση μια ιστοσελίδας ή ενός ηλεκτρονικού καταστήματος  στις μηχανές 
αναζήτησης είναι μια διαδικασία που ξεκίνησε να απασχολεί το ευρύ επιχειρηματικό κοινό 
από τις αρχές του 2010. Αποτέλεσμα της διαδικασίας είναι η άνοδος στις κατατάξεις των 
ιστοσελίδων στην σελίδα αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης. Η βέλτιστη κατάταξη 
δεν αφορά τις πληρωμένες διαφημίσεις αλλά τα  υπόλοιπα  αποτελέσματα τα οποία 
ονομάζονται οργανικά και εμφανίζονται βάση της συνάφειας των ιστοσελίδων με τις 
λέξεις- φράσεις αναζήτησης.
Η μηχανή αναζήτησης της Google ελέγχει περισσότερους από 200 παράγοντες-κριτήρια 
ώστε να εμφανίσει τις πιο σχετικές και συναφείς ιστοσελίδες στην πρώτη σελίδα των 
αποτελεσμάτων της (Özkan et al., 2019).
Στόχος της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι  η μελέτη της διαδικασίας της 
βελτιστοποίησης, η ανάλυση των 23 κριτηρίων-παραγόντων και  τέλος ο βαθμός που 
επηρεάζει το SEO την κατάταξη των ιστοσελίδων μέσα στην σελίδα αποτελεσμάτων της 
Google.
Η παρούσα διπλωματική εργασία αποτελείται από 10 κεφάλαια, τα οποία περιέχουν 
υποκατηγορίες. Στο δεύτερο κεφάλαιο αναλύεται ο ορισμός των μηχανών αναζήτησης, τα 
είδη στα οποία διακρίνονται καθώς και ο τρόπος λειτουργίας τους. Στο τρίτο κεφάλαιο, 
περιγράφεται η σελίδα αποτελεσμάτων των μηχανών αναζήτησης (SERP-Search Engine 
Result Page ) και αναλύονται τα διαφορετικά πλαίσια που, με το πέρασμα των χρόνων, έχει 
προσθέσει η μηχανή αναζήτησης της Google. Στο τέταρτο κεφάλαιο, παρουσιάζεται η έννοια 
του Marketing στις μηχανές αναζήτησης (SEM- Search Engine Marketing) και οι διάφορες 
τεχνικές που το απαρτίζουν. Στο πέμπτο κεφάλαιο, παρουσιάζεται αναλυτικά η
βελτιστοποίηση στις μηχανές αναζήτησης (SEO- Search Engine Optimization) καθώς και οι 
αλλαγές – αναβαθμίσεις που πραγματοποίησε η Google με σκοπό την εξέλιξη των κανόνων 
που είχαν οριστεί και την εξομάλυνση των προβλημάτων που εμφανίζονταν. Ακόμα, 
αναφέρονται οι 2 βασικές τεχνικές πραγματοποίησης SEO, καθώς και οι μέθοδοι SEO
αναλύοντας τα σημαντικά κριτήρια-παράγοντες που επηρεάζουν την διαδικασία. Στο έκτο 
κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα εργαλεία που παρέχει δωρεάν η Google (Google SEO Tools) 
που έχουν ως σκοπό την παροχή βοήθειας στους κατασκευαστές των ιστοσελίδων σχετικά με
την βελτιστοποίηση στις μηχανές αναζήτησης. Επίσης, παρατίθενται και επιπλέον εργαλεία –
metrics που υποστηρίζονται από εταιρείες που ασχολούνται με τον χώρο του marketing και 
2ακόμα περισσότερο ειδικεύονται στην διαδικασία βελτιστοποίησης των ιστοσελίδων. Στο 
έβδομο κεφάλαιο, αναλύεται το ηλεκτρονικό εμπόριο, περιγράφονται τα χαρακτηριστικά του 
και παρουσιάζονται τα διαφορετικά μοντέλα ηλεκτρονικού εμπορίου. Στο όγδοο κεφάλαιο, 
περιγράφεται η αγορά των ηλεκτρονικών φαρμακείων και τι ισχύει σήμερα στην Ελλάδα. Το 
ένατο κεφάλαιο,  αναφέρεται στην έρευνα που πραγματοποιήθηκε. Αρχικά αναλύεται 
διεξοδικά η μεθοδολογία και έπειτα παρατίθενται τα αποτελέσματα που προέκυψαν. Στο 
δέκατο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα συμπεράσματα της διπλωματικής εργασίας.
3ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2. ΜΗΧΑΝΕΣ ΑΝΑΖΗΤΗΣΕΙΣ
2.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΜΗΧΑΝΩΝ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ
Η μηχανή αναζήτησης είναι ένα σύστημα λογισμικού που έχει σχεδιαστεί για να αναζητά
πληροφορίες στον Παγκόσμιο Ιστό (WWW- World Wide Web) (Yalçin & Köse, 2010). 
Μια μηχανή αναζήτησης είναι συνήθως προσπελάσιμη μέσω ενός ιστότοπου η οποία δίνει 
τη δυνατότητα στους χρήστες να αναζητήσουν το περιεχόμενο δισεκατομμυρίων 
ιστότοπων που είναι διαθέσιμο στο διαδίκτυο εισάγοντας ένα σύνολο λέξεων-κλειδιών σε 
ένα πλαίσιο αναζήτησης. Οι λέξεις-κλειδιά που αναζητούνται από τον χρήστη 
αντιστοιχίζονται στη συνέχεια σε σελίδες προσωρινής αποθήκευσης ή ευρετηρίου στη 
βάση δεδομένων της μηχανής αναζήτησης και επιστρέφουν μια λίστα αναφορών που 
ταιριάζουν με τις λέξεις-κλειδιά ή τα κριτήρια των λέξεων-κλειδιών. Οι μηχανές 
αναζήτησης ευρετηριοποιούν νέες ιστοσελίδες και ενημερώνουν τακτικά τις υπάρχουσες 
για να παρέχουν στους χρήστες ταχύτερη και αποτελεσματικότερη αναζήτηση.
Τα αποτελέσματα αναζήτησης παρουσιάζονται γενικά σε μια σειρά αποτελεσμάτων, που
συχνά αναφέρονται ως σελίδες αποτελεσμάτων μηχανών αναζήτησης (SERP-Search 
Engine Result Page).
Οι μηχανές αναζήτησης όμως, δεν χρησιμοποιούνται μόνο για την αναζήτηση κειμένου. 
Μπορούν επίσης, να χρησιμοποιηθούν για την αναζήτηση εικόνων, βίντεο, εφαρμογών, 
βιβλίων και πολλών άλλων. Επιπλέον, μερικές μηχανές αναζήτησης όπως η Google, η 
οποία είναι η κορυφαία μηχανή αναζήτησης σήμερα, επιτρέπει το φιλτράρισμα
αναζήτησης ανά ώρα, χώρα και πόλη (Barbar & Ismail, 2019).
2.2 ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΜΗΧΑΝΩΝ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ
Υπάρχουν 3 βασικές κατηγορίες μηχανών αναζήτησης (μηχανές αναζήτησης που 
βασίζονται στην ανίχνευση, κατάλογοι και υβριδικές μηχανές αναζήτησης) οι οποίες
διαχωρίζονται ανάλογα με τον τρόπο που λειτουργούν.
1) Οι μηχανές αναζήτησης που βασίζονται στην ανίχνευση (crawl) είναι διαφορετικές 
από τους καταλόγους, επειδή δεν διατηρούνται από τους ανθρώπους. Ακολουθούν τα 
εξής 4 βήματα:
4i) Ανίχνευση: Οι μηχανές αναζήτησης ανιχνεύουν ολόκληρο τον ιστό για να 
ανακτήσουν τις υπάρχουσες ιστοσελίδες. Την ανίχνευση (crawling) την έχει 
αναλάβει ένα κομμάτι λογισμικού που ονομάζεται «crawler» ή «bot» ή 
«αράχνη»(spider). Η «αράχνη» επισκέπτεται ιστοσελίδες και συλλέγει το 
περιεχόμενο (κείμενο, εικόνες, βίντεο και άλλα δεδομένα) κάθε μίας από αυτές 
και το αποθηκεύει σε αντίγραφο για περαιτέρω επεξεργασία.
ii) Ευρετηρίαση: Είναι μια διαδικασία αναγνώρισης των λέξεων και εκφράσεων 
που περιγράφουν καλύτερα την ιστοσελίδα. Στη συνέχεια οι αντίστοιχοι 
αλγόριθμοι αντιστοιχίζουν τις ιστοσελίδες με τις προσδιορισμένες λέξεις και τις 
αναφέρουν ως λέξεις-κλειδιά. Σε περίπτωση που ο ανιχνευτής δεν κατανοήσει 
τη σημασία της σελίδας, ο ιστότοπος κατατάσσεται χαμηλότερα στα 
αποτελέσματα αναζήτησης.
iii) Υπολογισμός σχετικότητας: Η μηχανή αναζήτησης έπειτα από την ευρετηρίαση 
των διαθέσιμων ιστοσελίδων, συγκρίνει τις λέξεις-φράσεις που πληκτρολογεί ο
χρήστης στην μπάρα αναζήτησης, με τις σελίδες αντίγραφα στο ευρετήριο της 
βάσης δεδομένων που έχει δημιουργήσει. Δεδομένου ότι είναι πιθανόν 
περισσότερες από μια ιστοσελίδες να περιέχουν τις λέξεις-φράσεις 
ενδιαφέροντος, η μηχανή αναζήτησης ξεκινάει να υπολογίζει τη συνάφεια κάθε 
ιστοσελίδας στο ευρετήριο της με τις λέξεις-φράσεις.
iv) Ανάκτηση αποτελεσμάτων: Οι μηχανές αναζήτησης ταξινομούν, τον μεγάλο 
όγκο των σχετικών με την αναζήτηση ιστοσελίδων, με την σειρά από την πιο 
σχετική έως την λιγότερη σχετική και τις εμφανίζει στο πρόγραμμα 
περιήγησης.
2) Κατάλογοι: Σε αντίθεση με την προηγούμενη κατηγορία, οι κατάλογοι είναι μηχανές 
αναζήτησης που ενημερώνονται από τον άνθρωπο, χωρίς να υπάρχει δηλαδή 
εξελιγμένος αλγόριθμος όπου καταχωρεί τις ιστοσελίδες. Βασίζονται, λοιπόν, στον 
άνθρωπο για τις καταχωρίσεις των ιστοσελίδων όπου ανάλογα από τον ρόλο που 
κατέχει, έχει διαφορετικές αρμοδιότητες. Συγκεκριμένα, ο ιδιοκτήτης μιας ιστοσελίδας 
πρέπει να καταχωρήσει την σελίδα του στον κατάλογο, να ορίσει την κατηγορία που 
αντιπροσωπεύει περισσότερο τον ιστότοπο του και να συντάξει την κατάλληλη 
περιγραφή, ώστε οι χρήστες να ενημερώνονται άμεσα για το περιεχόμενο και το 
5αντικείμενο της ιστοσελίδας. Έπειτα, ο ιδιοκτήτης – διαχειριστής του καταλόγου 
εγκρίνει ή απορρίπτει την καταχώρηση σε περίπτωση που υπάρχουν ανακρίβειες. 
3) Υβριδικές μηχανές αναζήτησης: Ουσιαστικά είναι μια σύμπραξη των δυο παραπάνω 
κατηγοριών, καθώς χρησιμοποιούν την ευρετηρίαση με βάση το πρόγραμμα 
ανίχνευσης και έπειτα την μη αυτόματη ευρετηρίαση για την καταχώρηση των 
ιστοτόπων στα αποτελέσματα αναζήτησης. (Sharma et al.,2019; WebNotes , 2019)
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. SEARCH ENGINE RESULT PAGE (SERP)
3.1 ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ SERP
SERP (Search Engine Result Page) είναι η σελίδα αποτελεσμάτων των μηχανών 
αναζήτησης έπειτα από ερώτημα που έχει πραγματοποιηθεί στην μπάρα αναζητήσεων. Τα
στοιχεία που λαμβάνουμε είναι ετερογενή και τοποθετημένα σε διάφορες διατάξεις. 
(Azzopardi et al., 2018). 
Οι σύγχρονες Google SERP αποτελούνται, εκτός από τους παραδοσιακούς "δέκα μπλε 
συνδέσμους" (Chen et al., 2012), από πολλά περισσότερα στοιχεία που συνθέτουν τυπικά 
τη σελίδα αποτελεσμάτων μιας κανονικής αναζήτησης. Οι τρέχουσες SERP περιέχουν 
πολλαπλές στήλες περιεχομένου και αντικείμενα όπως τα carousels (που έχουν 
πολλαπλούς συνδέσμους ανά σειρά), κουτιά απαντήσεων και άλλα. (Vincent et al., 2019)
3.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΛΑΙΣΙΩΝ SERP
Σε μια σελίδα αποτελεσμάτων οι δύο βασικές κατηγορίες αποτελεσμάτων είναι τα 
οργανικά αποτελέσματα και οι πληρωμένες διαφημίσεις (Google Adwords). Τα οργανικά 
αποτελέσματα παρέχονται δωρεάν από την Google και εμφανίζονται διότι θεωρούνται
σχετικά και συναφή με την λέξη-φράση που αναζητείται από τον χρήστη.(Google Ads 
Help)
6Η ένταξη των πληρωμένων διαφημίσεων στην σελίδα αποτελεσμάτων έγινε από την 
Google τα τελευταία χρόνια και έπειτα άρχισε να εμπλουτίζεται με επιπλέον πλαίσια 
πληροφόρησης σχετικά με τις αναζητήσεις, όπως:
1) Προτεινόμενο απόσπασμα (Featured Snippet): Στην προσπάθεια της Google να
απαντήσει σε μια ερώτηση που έχει τεθεί, δημιουργεί μια ειδική κλάση οργανικού
αποτελέσματος με πληροφορίες που εξάγονται από τη σελίδα προορισμού.
2) Πακέτο εικόνων (Image Pack): Εμφανίζονται σε οποιαδήποτε θέση οργανικών
αποτελεσμάτων, σε οριζόντια διάταξη και η επιλογή κάποιας εικόνας οδηγεί σε μία
σελίδα αναζήτησης εικόνων.
3) Ανάλυση Άρθρου (In- Depth Article): Εμφανίζεται πλαίσιο με 3 συνήθως
αποτελέσματα άρθρων, σε εξειδικευμένες αναζητήσεις, όπου περιέχει εικόνα, τίτλο
άρθρου, περιγραφή άρθρου, εικονίδιο εκδότη, όνομα εκδότη και όνομα συγγραφέα
(Google Inside Search, 2013 ; Meyers P, 2013).
4) Πίνακας Γνώσεων (Knowledge Panel): Εξάγουν σημασιολογικά δεδομένα από
διάφορες πηγές, όπως το WikiData και δεδομένα που προέρχονται από το ευρετήριο
της Google.
5) Local Pack : Εμφανίζεται χάρτης με τοπικές φυσικές παρουσίες(φυσικά καταστήματα), 
όταν η μηχανή αναζήτησης θεωρεί ότι οι λέξεις-φράσεις που αναζητούνται,
αναφέρονται σε πληροφορίες για συγκεκριμένη περιοχή (πχ εστιατόριο στο κέντρο της
Θεσσαλονίκης). 
6) Local Teaser Pack : Παρόμοιο με το Local Pack. Η διαφορά του είναι πως αναφέρεται
περισσότερο σε φυσικές τοποθεσίες-επιχειρήσεις και δίνει πληροφορίες ακόμα για το
ωράριο, τις τιμές, τις κριτικές καθώς και φωτογραφίες.
7) Πλαίσιο Ειδήσεων- Νέων: Εμφανίζει τελευταία νέα και ειδήσεις σχετικές με την
αναζήτηση που έχει πραγματοποιηθεί.
8) Σχετικές ερωτήσεις (Related Questions): Το συγκεκριμένο πλαίσιο εμφανίζει επιπλέον
ερωτήσεις που σχετίζονται με την αναζήτηση και εξάγονται από την μηχανή
αναζήτησης αλγοριθμικά.
9) Κριτικές (Reviews) :Εμφανίζονται με την μορφή αστεριών και αξιολογούν συνήθως
ένα προϊόν, μια συνταγή και άλλα σχετικά αντικείμενα. Οι κριτικές εμφανίζονται στην
σελίδα αποτελεσμάτων μετά τον σύνδεσμο της ιστοσελίδας και πριν την περιγραφή
της. Αξιοσημείωτο είναι πως οι ιστοσελίδες με περισσότερα αστέρια έχουν υψηλότερη
επισκεψιμότητα από τις υπόλοιπες.
710) Αποτελέσματα Αγορών (Shopping Result): Εμφανίζει πληρωμένα αποτελέσματα από
προϊόντα άμεσα και με πληροφορίες όπως τιμή και φωτογραφίες.
11) Επιπλέον σύνδεσμοι στην ιστοσελίδα (Site Links): Εμφανίζεται όταν η αναζήτηση
αφορά συγκεκριμένο “domain” και η μηχανή αναζήτησης είναι σε θέση να εμφανίσει
ακόμα και 10 επιπλέον συνδέσμους της ιστοσελίδας. Λαμβάνει 5 θέσεις οργανικών
αποτελεσμάτων οι οποίες κυριαρχούν στην σελίδα αποτελεσμάτων. Τα πλεονεκτήματα
του συγκεκριμένου πλαισίου είναι η υψηλότερη επισκεψιμότητα στην ιστοσελίδα
καθώς και η άμεση πρόσβαση της σελίδας ενδιαφέροντος από τους χρήστες.
12) Tweet: Εμφανίζεται πλαίσιο με tweets στην σελίδα αποτελεσμάτων τα οποία δεν
είναι οργανικά αλλά ενισχύουν το brand της αναζήτησης.
13) Βίντεο (Video): Εμφανίζεται σε πλαίσιο με μικρογραφία ενός βίντεο συνήθως από το
Youtube και ενισχύει περισσότερο την οργανική εμφάνιση των αποτελεσμάτων (MOZ-
SEO Learning Center).
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. SEARCH ENGINE MARKET (SEM)
4.1 ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ SEM
Το SEM (Search Engine Marketing) αποδίδεται ως μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης. 
Είναι μια μορφή ηλεκτρονικού μάρκετινγκ στο πλαίσιο του ανταγωνιστικού χώρου της 
ψηφιακής αγοράς.  Αποτελεί ένα αποτελεσματικό μέσο για την αύξηση της 
επισκεψιμότητας  ιστότοπων και επηρεάζει σημαντικούς στόχους, όπως οι πωλήσεις και οι 
συμπεριφορές που βασίζονται σε μετατροπές που θέτει η εκάστοτε εταιρεία. Οι λέξεις-
κλειδιά αποτελούν βάση του SEM. Άλλα στοιχεία που συμβάλλουν στην επιτυχία του 
SEM είναι η ανάπτυξη και η δοκιμή διαφημίσεων, οι στρατηγικές προσφορών και η 
στόχευση ανά συσκευή και τοποθεσία. Επιπρόσθετα, προσφέρει την δυνατότητα να 
δημιουργεί αναγνωριστικό σήμα για μια επιχείρηση και να αυξάνει τις πωλήσεις ενός 
ηλεκτρονικού καταστήματος (Clarke et al., 2018).
4.2 ΤΕΧΝΙΚΕΣ SEM
Το SEM απαρτίζεται από τις ακόλουθες τεχνικές: 
8∑ Βελτιστοποίηση στα οργανικά αποτελέσματα της μηχανής αναζήτησης (SEO-
Search Engine Optimization)
∑ Αμειβόμενη τοποθέτηση ή Πληρωμένη διαφήμιση (PPC, "Pay-per-click") 
∑ Πληρωμένη καταχώρηση 
Στα οργανικά αποτελέσματα, η εμφάνιση των κατατάξεων δεν γίνεται μέσω καταβολής 
χρημάτων αλλά τα αποτελέσματα που εμφανίζονται είναι πιο σχετικά και  πιο συναφή με 
την αναζήτηση του χρήστη. 
Στην αμειβόμενη τοποθέτηση, η Google επιτρέπει την καταβολή πληρωμής, που
θεωρείται μια μορφή διαφήμισης η οποία εμφανίζεται ως απάντηση στις λέξεις-φράσεις 
που έχουν αναζητηθεί.  Η πληρωμή περιλαμβάνει την υποβολή προσφορών για 
συγκεκριμένες λέξεις-φράσεις αναζήτησης.  Η πραγματική τοποθέτηση της διαφήμισης 
εξαρτάται από το ποσό άλλων προσφορών για τις ίδιες λέξεις-κλειδιά καθώς και από των 
αριθμό των «κλικ» - επισκέψεων που πραγματοποιούνται μέσω της διαφήμισης στον 
ιστότοπο. Εμφανίζεται σε 3 διαφορετικά πλαίσια: επάνω και κάτω από την λίστα των 
οργανικών αποτελεσμάτων καθώς και στην δεξιά στήλη της σελίδας αποτελεσμάτων της 
μηχανής αναζήτησης.
Η τεχνική της πληρωμένης καταχώρησης τοποθετεί́ τη διαφήμιση ενός ισοτόπου στις 
πρώτες θέσεις του καταλόγου των οργανικών αποτελεσμάτων (χαρακτηρίζεται ως 
σύνδεσμος με χορηγία), χωρίς ωστόσο να εγγυάται συγκεκριμένη κατάταξη (Paraskevas et 
al.2011).
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5. SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)
5.1 ΤΙ ΕΙΝΑΙ SEO
Η φράση SEO είναι το ακρωνύμιο των λέξεων Search Engine Optimization, όπου στα 
ελληνικά αποδίδεται ως βελτιστοποίηση στις μηχανές αναζήτησης. Το  SEO αποτελεί μια
διαδικασία ή ένα σύνολο ενεργειών, βάσει των οποίων σχεδιάζεται μια ιστοσελίδα ώστε
να αποκτήσει ευνοϊκότερη κατάταξης στα οργανικά αποτελέσματα μιας μηχανής 
αναζήτησης σε συγκεκριμένες λέξεις-φράσεις ενδιαφέροντος (Swati et al.,2013; Chojar et 
al., 2014).
9Τα αποτελέσματα της οργανικής αναζήτησης είναι καταχωρίσεις στις σελίδες 
αποτελεσμάτων μηχανών αναζήτησης (SERP) που εμφανίζονται λόγω της συνάφειας τους 
με τους όρους αναζήτησης. Αυτά τα αποτελέσματα αντανακλούν με μεγαλύτερη ακρίβεια
τις προτιμήσεις των χρηστών για μια αναζήτηση σε μια συγκεκριμένη φράση.
Όταν εφαρμόζεται το SEO, το περιεχόμενο των ιστοσελίδων προσαρμόζεται έτσι ώστε να 
κατατάσσονται καλύτερα στα οργανικά αποτελέσματα αναζήτησης.
Τελικός στόχος για τον ιδιοκτήτη του ιστότοπου και για το SEO είναι η απόκτηση υψηλής
επισκεψιμότητας της ιστοσελίδας, η εμφάνιση στις πρώτες πέντε σελίδες της μηχανής 
αναζήτησης, η διατήρηση της θέσης στο SERP καθώς και η διατήρηση των 
επαναλαμβανόμενων χρηστών στην ιστοσελίδα (Duklan & Bahuguna , 2016).
5.2 ΑΛΛΑΓΕΣ - ΑΝΑΒΑΘΜΙΣΕΙΣ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑΣ SEO
Η βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης αναπτύσσεται και αλλάζει
διαρκώς. Αυτό έχει ως επακόλουθο, την συνεχή ενημέρωση και αξιοποίηση των αλλαγών
από τις εταιρείες ή τους ειδικούς που αναλαμβάνουν να βελτιστοποιήσουν μια ιστοσελίδα. 
Η Google τα προηγούμενα χρόνια εφάρμοσε αρκετές αναβαθμίσεις στον αλγόριθμο που
χρησιμοποιεί η μηχανή αναζήτησης με απώτερο σκοπό την βελτιστοποίηση των
αποτελεσμάτων που εμφανίζονται στους χρήστες. Χαρακτηριστικά παραδείγματα
αναβαθμίσεων είναι τα εξής:
∑ Το 2011, η Google πρόσθεσε το Panda. Στόχευε στο ποιοτικό περιεχόμενο των
ιστοσελίδων και ο πρωταρχικός σκοπός του ήταν να εξασφαλίσει ότι οι ιστότοποι
χαμηλής ποιότητας ταξινομούνται χαμηλά και οι σχετικοί ιστότοποι εμφανίζονται
στην κορυφή της σελίδας αποτελεσμάτων. 
∑ Το Penguin, η ενημέρωση του 2012, αποσκοπούσε στην επιβολή κυρώσεων σε
ιστότοπους, που χρησιμοποιούσαν ανεπιθύμητους συνδέσμους, με χαμηλότερες
βαθμολογίες ή ακόμα και την εξάλειψή τους από τη βάση δεδομένων. 
∑ Το Hummingbird, που κυκλοφόρησε το 2013, στόχευε στην εμφάνιση ιστοτόπων 
όπου το περιεχόμενο τους συμβάδιζε περισσότερο με τις λέξεις-φράσεις του 
ερωτήματος αναζήτησης του χρήστη.
∑ Το Pigeon, 2014, επόμενη ενημέρωση στον αλγόριθμο της αναζήτησης Google, 
ενσωματώνει πληροφορίες σύμφωνα με την τοποθεσία του χρήστη και τις τοπικές
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καταχωρίσεις κατά την ταξινόμηση των αποτελεσμάτων αναζήτησης με βάση το 
ερώτημα του ( Gudivada et al., 2015).
∑ Το 2014, επίσης, εμφανίστηκε η ενημέρωση σχετικά με το πιστοποιητικό 
ασφαλείας (HTTPS/SSL Update) των ιστοτόπων όπου δίνεται ώθηση στην 
κατάταξη των ιστοσελίδων που έχουν ενσωματώσει το πιστοποιητικό ασφαλείας 
και την κρυπτογράφηση.
∑ Το 2015, η Google ανακοινώνει το «Mobilegeddon», κατά το οποίο ευνοούνται οι 
κατατάξεις των  ιστοσελίδων που ο σχεδιασμός τους είναι φιλικός προς τις κινητές 
συσκευές ( Mobile-friendly sites).
∑ Το 2016, εμφανίζεται ξανά η ενημέρωση Penguin με τον τίτλο Penguin 4.0. 
Εξελίχθηκε σε 2  φάσεις και σκοπός του ήταν να υποβαθμίσει τους «κακούς 
συνδέσμους» χωρίς να επηρεάσει την κατάταξη των ιστοσελίδων που συνδέονται.
∑ Το 2017, με την εμφάνιση του «Chrome Security Warnings (Forms)» έπειτα από 
την κυκλοφορία  του Chrome 62, η Google ξεκίνησε να προειδοποιεί του 
επισκέπτες σε ιστότοπους με μη ασφαλείς φόρμες. Αν και δεν ήταν ενημέρωση του 
αλγόριθμου, επιβεβαιώνεται η ώθηση στην κατάταξη των ιστοσελίδων που έχουν 
προσθέσει πιστοποιητικό ασφαλείας.
∑ Το 2018, η Google παρουσίασε την ενημέρωση πως βασικός παράγοντας 
κατάταξης για τα αποτελέσματα αναζήτησης θα είναι και η ταχύτητα φόρτωσης 
της ιστοσελίδας για τις κινητές συσκευές.
Όλα τα παραπάνω είναι οι σημαντικές ενημερώσεις που έγιναν τα τελευταία χρόνια. 
Παράλληλα, εξελίσσονταν ενημερώσεις είτε στον αλγόριθμο είτε στην εμφάνιση των 
σελίδων αποτελεσμάτων (νέα πεδία πληροφόρησης) (MOZ Blog - Google Algorithm 
Update History).
5.3 ΤΕΧΝΙΚΕΣ SEO
Για την υλοποίηση της διαδικασίας SEO ακολουθούνται διάφορες τεχνικές. Άλλοτε η 
διαδικασία ολοκληρώνεται με την ορθή τεχνική και άλλοτε με λανθάνουσα τεχνική. Στην 
συνέχεια αναλύονται οι 2 βασικές τεχνικές SEO, η Black Hat και η White Hat.
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5.3.1 BLACK HAT SEO
H Black Hat Seo αποτελεί το σύνολο των τεχνικών που θεωρούνται παραπλανητικές και δεν 
συνάδουν με τους κανόνες που ορίζει η μηχανή αναζήτησης για την άνοδο στις κατατάξεις 
των αποτελεσμάτων αναζήτησης. Οι ιδιοκτήτες των ιστοσελίδων αποσκοπούν μόνο στην 
άμεση άνοδο της ιστοσελίδας στις μηχανές αναζήτησης παραμερίζοντας την σταθερότητα 
που τους προσφέρει η White Hat τεχνική. Συνέπεια της βραχυπρόθεσμης ανόδου είναι η 
«τιμωρία» της ιστοσελίδας από την μηχανή αναζήτησης και η εξαφάνιση της από τα 
αποτελέσματα της μηχανής. Ορισμένες από τις τεχνικές που χρησιμοποιούνται είναι οι 
παρακάτω: 
∑ Πλεονασμός λέξεων- φράσεων: Είναι μία από τις πιο συνηθισμένες τεχνικές σε αυτήν 
την κατηγορία. Χαρακτηρίζεται από τον τεράστιο αριθμό λέξεων-φράσεων μέσα στο 
κείμενο της ιστοσελίδας οι οποίες τις περισσότερες φορές δεν είναι απόλυτα 
συναφείς με το περιεχόμενο και τοποθετούνται μόνο για την εξαπάτηση του 
αλγορίθμου της μηχανής αναζήτησης και την άμεση άνοδο στα αποτελέσματα 
αναζήτησης.
∑ Δημιουργία συνδέσεων με άλλες ιστοσελίδες: Όπως θα δούμε και παρακάτω, η 
δημιουργία συνδέσεων με άλλες ιστοσελίδες είναι θεμιτό στον βαθμό όμως που δεν 
υπάρχουν υπερβολές. Οι ιστοσελίδες που συνδέονται με την ιστοσελίδα του 
ιδιοκτήτη πρέπει να είναι σχετικές και συναφείς με το περιεχόμενο της. Με την 
συγκεκριμένη τεχνική λοιπόν δημιουργείται μεγάλος αριθμός συνδέσεων με 
ιστοσελίδες που δεν έχουν συνάφεια με την ιστοσελίδα που πραγματοποιείται 
βελτιστοποίηση.
∑ Εισαγωγική σελίδα (Doorway Page): Αποτελεί την σελίδα  με πολύ χαμηλό επίπεδο 
περιεχομένου και μεμονωμένες λέξεις-φράσεις που σχετίζονται με την αναζήτηση. 
Μετά την είσοδο στην συγκεκριμένη σελίδα γίνεται άμεσα ανακατεύθυνση σε μια 
άλλη ιστοσελίδα όπου είναι η πραγματική που έχει οριστεί από τους κατασκευαστές 
και συνήθως είναι άσχετη με το περιεχόμενο της αναζήτησης.
∑ Cloaking:  Είναι μία τεχνική κατά την οποία δημιουργούνται σελίδες όπου μπορούν 
να τις προσπελάσουν οι μηχανές αναζήτησης αλλά δεν είναι ορατές από τον χρήστη.
∑ Κρυμμένα κείμενα ή συνδέσμους: Στην συγκεκριμένη τεχνική οι κατασκευαστές του 
ιστότοπου ενσωματώνουν λέξεις-φράσεις ή και συνδέσμους στο περιεχόμενο της 
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ιστοσελίδας αλλά τις χρωματίζουν με το ίδιο χρώμα που έχει το φόντο της 
ιστοσελίδας ώστε να μην είναι ορατές από τους χρήστες.
(Shenoy & Prabhu, 2016; Sharma et al. 2019; Özkan et al., 2019)
5.3.2 WHITE HAT SEO
Το White Hat SEO αντιπροσωπεύει το άθροισμα των τεχνικών SEO που συμμορφώνονται με 
τις οδηγίες που παρέχονται από την μηχανή αναζήτησης με σκοπό την καλύτερη κατανόηση 
του ιστοτόπου και την άνοδο στα αποτελέσματα αναζήτησης. Οι τεχνικές αυτές 
περιλαμβάνουν την ανάπτυξη του περιεχομένου και την βελτιστοποίηση στην HTML  των 
ιστοσελίδων. Είναι ο βέλτιστος τρόπος βελτιστοποίησης στις μηχανές αναζήτησης όπου 
βέβαια έπειτα από κάποιο χρονικό διάστημα τα αποτελέσματα θα είναι σταθερά και ανοδικά
(Shenoy & Prabhu, 2016; Sharma et al. 2019; Özkan et al., 2019).
5.4 ΜΕΘΟΔΟΙ SEO
Η τεχνική του White Hat χωρίζεται σε 2 βασικές μεθόδους: ON-SITE SEO και OFF-SITE
SEO. 
5.4.1 ON-SITE SEO
Η μέθοδος  ON-SITE SEO αφορά την βελτιστοποίηση της δομής  της ιστοσελίδας τόσο 
για τις μηχανές αναζήτησης όσο και για τους χρήστες. Ειδικότερα, η ευρετηρίαση από τις 
μηχανές αναζήτησης με βάση το περιεχόμενο επιτυγχάνεται ευκολότερα και ως εκ τούτου 
τα αποτελέσματα που παρέχουν στους χρήστες να είναι καλύτερα με βάση την αναζήτηση 
τους.
Απαρτίζεται από μια σειρά κριτηρίων-παραγόντων όπου με τη σωστή εφαρμογή τους 
επιτυγχάνεται η αύξηση της κατάταξης στα αποτελέσματα αναζήτησης και η 
αναγνωσιμότητά του ιστοτόπου (Khan, M. & Mahmood, A., 2018; Barbar, A. & Ismail, 
A., 2019).
13
5.4.2 OFF-SITE SEO
Η OFF-SITE SEO τεχνική από την άλλη μεριά, αφορά ενέργειες και παράγοντες που δεν 
είναι ορατές στον ιστότοπο. Εφαρμόζεται μετά την κατασκευή του ιστότοπου και αφού 
έχουν ολοκληρωθεί οι ενέργειες ON-SITE. Αφορά την δημιουργία συνδέσμων από 
ιστοτόπους, την καταχώρηση της ιστοσελίδας σε καταλόγους και  δημιουργία άρθρων σε 
blog και σύνδεση με τον ιστότοπο. Επίσης, σημαντική είναι και η  δημιουργία 
επαγγελματικών σελίδων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, η αλληλεπίδραση με το κοινό 
και η σύνδεση τους με τον ιστότοπο (Khan, M. & Mahmood, A., 2018; Barbar, A. & 
Ismail, A., 2019).
5.5 ΚΡΙΤΗΡΙΑ - ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ SEO
1. Keyword in Title Tag: Η ετικέτα τίτλου <title> καθορίζει ποιο είναι το θέμα ενός 
ιστοτόπου στους χρήστες και τις μηχανές αναζήτησης. Το μέγεθός της είναι έως 70 
χαρακτήρες και εμφανίζεται στα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης. Είναι 
σημαντικό να είναι μοναδικές για κάθε σελίδα του ιστοτόπου και να περιέχουν και 
λέξεις κλειδιά που αφορούν το περιεχόμενο.
2. Keyword in H1 Tag: Η ετικέτα <h1> στην HTML αποτελεί τους πιο σημαντικούς 
παράγοντες για την βελτιστοποίηση  και την εύκολη ευρετηρίαση του ιστοτόπου  στις 
μηχανές αναζήτησης. Η ύπαρξη της ετικέτας υποδεικνύει το θέμα της ιστοσελίδας και 
θεωρείται από τις μηχανές αναζήτησης σημαντικό στοιχείο για τον καθορισμό του 
βαθμού συνάφειας με τις λέξεις-φράσεις αναζήτησης.
3. Keyword in H2/H3 Tag: Ενώ η ετικέτα <h1> θεωρείται η επικεφαλίδα, οι ετικέτες 
<h2> και <h3>  μπορούν να ονομαστούν υπότιτλοι  της ιστοσελίδας. Η ύπαρξη της 
<h2> είναι θεμιτό να είναι μοναδική σε κάθε σελίδα του ιστοτόπου ενώ η <h3> 
μπορεί να χρησιμοποιηθεί περισσότερες φορές μέσα στο περιεχόμενο. Βοηθούν, εκτός 
από τις μηχανές αναζήτησης, τους χρήστες να κατανοήσουν τα κείμενα της 
ιστοσελίδας και να βρουν ευκολότερα τις πληροφορίες που χρειάζονται.
4. Keyword in Meta Description Tag: Το συγκεκριμένο κριτήριο παρέχει την 
περιγραφή της ιστοσελίδας, την περίληψη του περιεχομένου της προκειμένου η 
μηχανή αναζήτησης να αντιστοιχίσει και να εμφανίσει την ιστοσελίδα στις σωστές 
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λέξεις-φράσεις αναζήτησης. Το μέγεθος της έχει εύρος 155 με 170 χαρακτήρες και 
εμφανίζεται στην σελίδα των αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης  
5. All image have Alt Text: Η εξέλιξη των μηχανών αναζήτησης , μαζί με την 
ικανότητά τους να κατανοούν τα διαδραστικά μέσα ενημέρωσης, είχε ως απόρροια 
την  βέλτιστη χρήση διαδραστικού περιεχομένου μαζί με συναφείς λέξεις-φράσεις για 
καλύτερα αποτελέσματα που οδηγούν σε υψηλότερες βαθμολογίες στα αποτελέσματα 
αναζήτησης. Το διαδραστικό περιεχόμενο με λεζάντες και κείμενο στις εικόνες που 
περιέχει σχετικές λέξεις-φράσεις ή συναφείς όρους βαθμολογείται περισσότερο. Το alt 
κείμενο μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να συνδέσει τις λέξεις-φράσεις με την εικόνα 
και να το κάνει ελκυστικότερο για τις μηχανές αναζήτησης.
6. Keyword Density in Text: Το συγκεκριμένο κριτήριο αναφέρεται στο ποσοστό 
εμφάνισης των λέξεων- φράσεων μέσα σε μία σελίδα. Υπολογίζεται ως ο αριθμός 
εμφάνισης της λέξης προς τον συνολικό  αριθμό των λέξεων φράσεων που υπάρχουν 
στην σελίδα. Σύμφωνα με το εργαλείο του Yoast SEO το ποσοστό αυτό δεν θα πρέπει 
να ξεπερνά το 2,5%. Η χρήση κατάλληλου ποσοστού  λέξεων-κλειδιών βοηθά τη 
μηχανή αναζήτησης να αυξήσει την κατάταξη στα αποτελέσματα αναζήτησης.
7. Sitemap xml File: Το Sitemap File δεν αναφέρεται σε λίστα περιεχομένων που 
προορίζεται ώστε οι χρήστες να κατανοήσουν την δομή του ιστοτόπου. Είναι μια 
λίστα με κάθε διεύθυνση URL του ιστοτόπου με περιεχόμενο το οποίο αφορά τις 
μηχανές αναζήτησης. Αποτελεί έναν εύκολο τρόπο για τους κατασκευαστές των 
ιστοσελίδων να ενημερώνουν τις μηχανές αναζήτησης σχετικά με τις σελίδες των 
ιστότοπων τους που είναι διαθέσιμες για ανίχνευση.
8. Robots meta tag: Είναι η ετικέτα . ένα κομμάτι κώδικα στην ενότητα HTML της 
ιστοσελίδας που ενημερώνει τους ανιχνευτές των μηχανών αναζήτησης ποιες σελίδες 
θα προβληθούν και θα αναζητηθούν και ποιες όχι
9. Robots.txt File: Είναι το αρχείο που δημιουργείται από τους κατασκευαστές των 
ιστοτόπων το οποίο δείχνει τον τρόπο ανίχνευσης και ευρετηρίασης ενός ιστοτόπου 
από τις μηχανές αναζήτησης.
10. Page Speed Mobile / Page Speed Site: Η ταχύτητα φόρτωσης των ιστότοπων είναι 
ένας σημαντικός παράγοντας, επειδή η Google και άλλες μηχανές αναζήτησης 
“τιμωρούν” ιστότοπους που χρειάζονται πολύ χρόνο για φόρτωση. Περιγράφεται 
επίσης είτε ως «χρόνος φόρτωσης σελίδας», ο χρόνος δηλαδή που χρειάζεται για την 
πλήρη εμφάνιση του περιεχομένου μιας συγκεκριμένης σελίδας, είτε ως «χρόνος σε 
πρώτο byte», πόσο χρόνο δηλαδή χρειάζεται το πρόγραμμα περιήγησης ώστε να λάβει 
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το πρώτο byte πληροφοριών ο διακομιστής ιστού (web server).  Καθώς οι ταχύτερες 
ιστοσελίδες ικανοποιούν τους επισκέπτες, προσφέροντας καλύτερη εμπειρία στους 
χρήστες και ως εκ τούτου αυξάνουν τη συνολική επισκεψιμότητα, οι διαχειριστές 
ιστότοπων είναι επιτακτικό  να εξετάσουν αυτόν τον παράγοντα.
11. Rel: canonical: Το εν λόγω κριτήριο συχνά αποκαλείται και κανονικός σύνδεσμος 
είναι μια ετικέτα μέσα στον κώδικα HTML και αποτρέπει τα προβλήματα που 
προκαλούνται από διπλότυπα θέματα περιεχομένου. Πρακτικά, ενημερώνει τους 
ανιχνευτές των μηχανών αναζήτησης ποια έκδοση μιας διεύθυνσης URL να 
εμφανίζεται στην σελίδα αποτελεσμάτων των μηχανών αναζήτησης
12. Unique-high quality content: Το κριτήριο αναφέρεται στην μοναδικότητα και την 
καλή ποιότητα του περιεχομένου. Εάν το περιεχόμενο μιας ιστοσελίδας είναι 
αντιγραμμένο  από άλλο ιστότοπο  δεν θα κατατάσσεται ψηλά από τις μηχανές 
αναζήτησης. Επιπλέον, είναι σημαντικό η ανανέωση και ενημέρωση του περιεχόμενου 
ανά τακτά χρονικά διαστήματα με γνώμονα την ύπαρξη των λέξεων-φράσεων 
ενδιαφέροντος ώστε να υπάρχουν οι πιθανότητες να αξιολογηθεί θετικά από την 
μηχανή αναζήτησης.
13. Stuctured Data : Τα “δομημένα δεδομένα”  γενικά αναφέρονται σε δεδομένα που 
είναι οργανωμένα,  εντολές κώδικα μέσα στον κώδικα μιας ιστοσελίδας γραμμένες με 
τέτοιο τρόπο ώστε οι μηχανές αναζήτησης να τις κατανοούν. Οι μηχανές αναζήτησης 
από την δική τους σκοπιά χρησιμοποιούν τον κώδικα για να εμφανίσουν τα δεδομένα 
με τρόπο ώστε να είναι πιο κατανοητός και προσιτός για τους χρήστες. 
14. Backlink Anchor Text: Το Anchor Text είναι μια λέξη φράση η οποία είναι υπερ -
σύνδεσμος προς μια άλλη σελίδα. Το κείμενο που χρησιμοποιείται είναι θεμιτό να 
περιγράφει την σελίδα προορισμού και να μην αναγράφεται ως “Κάντε κλικ εδώ”.  
15. Quality and Quantity of Backlinks: Το συγκεκριμένο κριτήριο αναφέρεται στην 
ποιότητα και στην ποσότητα των Backlinks, σύνδεσμοι από ιστοσελίδες δηλαδή που 
στοχεύουν την ιστοσελίδα ενδιαφέροντος. Οι ιστοσελίδες αυτές  θα πρέπει να έχουν 
συναφή και σχετικό περιεχόμενο με τον ιστότοπο και επίσης να θεωρούνται 
σημαντικές για την Google βάση του αλγορίθμου Page Rank που μετράει την 
αξιοπιστία της κάθε ιστοσελίδας. Για αρκετό καιρό οι κατασκευαστές των ιστοτόπων 
θεωρώντας οτι η ποσότητα των backlinks  μόνο είναι σημαντική είχαν συνδέσει τους 
ιστότοπους τους με μεγάλο αριθμό ιστοσελίδων που δεν είχε σχέση το περιεχόμενο 
τους . Αποτέλεσμα αυτής της ενέργειας ήταν οι ιστοσελίδες να χάσουν τις κατατάξεις 
που είχαν λάβει και να καθίσταται δύσκολο έως αδύνατο να επανέρθουν.
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16. Deep Linking (internal linking): Οι εσωτερικοί σύνδεσμοι αποτελούν βασικό 
χαρακτηριστικό της βελτιστοποίησης στις μηχανές αναζήτησης. Αναφέρονται σε 
συνδέσμους που στοχεύουν σε άλλες σελίδες μέσα στον ίδιο ιστότοπο. Στόχος αυτής 
της ενέργειας δεν είναι μόνο η ευχάριστη και εύκολη πλοήγηση του χρήστη μέσα στην 
ιστοσελίδα , αλλά να διευκολύνει τους ανιχνευτές των μηχανών αναζήτησης να 
ευρετηριάσουν γρηγορότερα όλες τις σελίδες ενός ιστοτόπου.
17. W3C Validity: Το συγκεκριμένο κριτήριο καθορίστηκε από τον οργανισμό W3C και 
μέσω του εργαλείου W3C-validator μετρούνται τα λάθη που εμφανίζει ο ιστότοπος 
στον κώδικα κατασκευής του. Οι κανόνες που υπολογίζονται για την καταμέτρηση 
των σφαλμάτων αφορούν τις ετικέτες  HTML καθώς και διάφορους κανόνες CSS. 
18. Responsive Layout: Το κριτήριο αυτό αφορά την συμβατότητα των ιστοτόπων με 
όλους τους τύπους οθόνης (επιτραπέζιοι υπολογιστές, tablet, κινητά τηλέφωνα). Η 
Google θεωρεί από το 2015, όπως έχουμε αναφέρει και παραπάνω , το συγκεκριμένο 
παράγοντα πολύ σημαντικό και κατατάσσει υψηλότερα τους ιστοτόπους που 
συμμορφώνονται με αυτήν την οδηγία.
19. Custom 404 page: Το κριτήριο αυτό αναφέρεται σε μία σελίδα που έχουν 
δημιουργήσει οι κατασκευαστές των ιστοσελίδες σε περίπτωση σφάλματος κάποιας 
σελίδας του ιστοτόπου. Τα σφάλματα που προκύπτουν συνήθως είναι από 
παλαιότερες σελίδες τις οποίες είχε ευρετηριάσει η μηχανή αναζήτησης  και πλέον δεν 
υφίστανται  ή από λάθος πληκτρολόγηση του url της ιστοσελίδα από τους χρήστες.
20. SSL Certificate: Το πιστοποιητικό SSL (Secure Sockets Layers) αποτελεί ένα 
πρωτόκολλο μεταφοράς ευαίσθητων πληροφοριών και δεδομένων που δημιουργεί μια 
κωδικοποιημένη σύνδεση μεταξύ του διακομιστή και του προγράμματος περιήγησης.  
Με την εφαρμογή του στην ιστοσελίδα  χρησιμοποιείται το πρωτόκολλο HTTPS αντί 
για το HTTP. Το συγκεκριμένο πιστοποιητικό διασφαλίζει την αξιοπιστία του 
ιστοτόπου και σύμφωνα με την Google από το 2014 θεωρείται πολύ σημαντικός 
παράγοντας SEO.
21. Page Authority: Το Page Authority είναι ένα σκορ που ανακαλύφθηκε  και
υποστηρίζεται από την εταιρεία MOZ PRO. Οι βαθμολογίες που δύναται να λάβει 
ένας ιστότοπος είναι από 0 έως 100. Ουσιαστικά αποτελεί μια πρόβλεψη για το 
επίπεδο ταξινόμησης του ιστοτόπου στις κατατάξεις των αποτελεσμάτων στις μηχανές 
αναζήτησης. Για την διεξαγωγή της βαθμολογίας συνυπολογίζονται παράγοντες όπως 
ο αριθμός των εσωτερικών συνδέσμων, ο αριθμός των ανακατευθυνόμενων 
συνδέσμων και ο συνολικός αριθμός συνδέσμων.
17
22. Domain Authority: Το Domain Authority είναι και αυτό ένα σκορ που προβλέπει 
την κατάταξη στα αποτελέσματα αναζήτησης των μηχανών αναζήτησης, όπως και το 
Page Authority. Για να οριστεί το σκορ προσμετρώνται αρκετοί παράγοντες όπως οι 
ετικέτες “rel” και τα δομημένα δεδομένα καθώς επίσης και ο αριθμός των συνδέσμων 
στον ιστότοπο.
Πίνακας 1:Βιβλιογραφική Ανασκόπηση των Κριτηρίων –Παραγόντων
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6. ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΚΑΙ METRICS
6.2 GOOGLE SEO TOOLS
∑ Mobile-Friendly Test Tool (Google Search Console Help): Κρίσιμος παράγοντας
της online παρουσίας μιας επιχείρησης είναι ο ιστότοπος να είναι φιλικός προς τις 
κινητές συσκευές, να προσαρμόζεται δηλαδή σε οποιαδήποτε συσκευή. Ο έλεγχος 
μπορεί να υλοποιηθεί με την χρήση του παραπάνω εργαλείου που παρέχει η 
Google. Η εφαρμογή του είναι απλή, καθώς με την προσθήκη του URL (Uniform 
Resource Locator) της ιστοσελίδας εμφανίζονται τα σχετικά δεδομένα. Τα 
αποτελέσματα περιλαμβάνουν ένα στιγμιότυπο οθόνης για τον τρόπο εμφάνισης 
της σελίδας σε μια κινητή συσκευή καθώς και μια λίστα με τυχόν προβλήματα που 
εντοπίζονται. Τα προβλήματα χρήσης κινητής τηλεφωνίας είναι θέματα που 
μπορούν να επηρεάσουν έναν χρήστη που επισκέπτεται τη σελίδα σε μια κινητή 
συσκευή (μικρή οθόνη), συμπεριλαμβανομένων των μικρών μεγεθών 
γραμματοσειρών και τη χρήση Flash.
∑ PageSpeed (Page Speed Insights): Είναι το εργαλείο όπου αναφέρει την απόδοση 
μια σελίδας σε κινητές και επιτραπέζιες συσκευές και παρέχει προτάσεις για την 
βελτίωση της σελίδας αυτής.  Μελέτες δείχνουν ότι ο βέλτιστος χρόνος φόρτωσης 
μιας  ιστοσελίδας οδηγεί σε περισσότερες μετατροπές, επηρεάζοντας σημαντικά τις 
πωλήσεις σε ένα ηλεκτρονικό κατάστημα. Η ταχύτητα σελίδας εξαρτάται από 
πολλούς παράγοντες που κυμαίνονται από το είδος της  φιλοξενίας και το 
σχεδιασμό ιστότοπου.(Shenoy & Prabhu, 2016) Παρέχει 2 ειδών δεδομένα: 
εργαστηριακά δεδομένα και δεδομένα πεδίου. Τα εργαστηριακά δεδομένα είναι 
χρήσιμα για την επίλυση προβλημάτων απόδοσης, ενώ τα δεδομένα πεδίου είναι 
χρήσιμα για τη λήψη της πραγματικής εικόνας της εμπειρίας χρηστών της 
ιστοσελίδας. 
∑ Google Keywords Planner Tool (Google Keywords Planner Tool): Αποτελεί το 
εργαλείο που αποτυπώνει τον μηνιαίο όγκο των αναζητήσεων για τις  λέξεις-
φράσεις  ενδιαφέροντος. Κατά βάση χρησιμοποιείται  για την δημιουργία 
καμπανιών στις πληρωμένες διαφημίσεις (Google Adwords).Εκτός από τον μηνιαίο 
όγκο των αναζητήσεων προβλέπει και το ποσό προσφοράς για τις λέξεις-φράσεις 
που έχουν επιλεχθεί. Επίσης προτείνει και συναφείς λέξεις-φράσεις ώστε η 
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καμπάνια να θεωρηθεί επιτυχημένη ώστε να επιτευχθεί η μεγαλύτερη 
επισκεψιμότητα στον ιστότοπο (Shenoy & Prabhu, 2016 ).
∑ Google Analytics (Google Analytics Tool ): Είναι ένα ισχυρό εργαλείο που 
επιτρέπει στον ιδιοκτήτη του ιστοτόπου να αποφασίζει με δεδομένα για την 
βελτίωση της παρουσίας του στο διαδίκτυο. Τα στοιχεία που αντλούμε από το 
συγκεκριμένο εργαλείο αφορούν αρχικά τον έλεγχος της επισκεψιμότητας του 
ιστοτόπου όπως: (i) Ποιες σελίδες του ιστοτόπου επισκέπτονται οι χρήστες 
(ii)Πόση ώρα παραμένουν σε κάθε σελίδα (iii) Από ποια μέσα επισκέφτηκαν τον 
ιστότοπο (οργανική αναζήτηση, πληρωμένες διαφημίσεις, σελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης, κλπ)(iv)Στοιχεία για τους ίδιους τους χρήστες όπως γεωγραφική θέση 
και φύλο. Επίσης στην περίπτωση του ηλεκτρονικού καταστήματος υπάρχει η 
δυνατότητα να ελέγχονται και οι πωλήσεις που πραγματοποιήθηκαν (Shenoy & 
Prabhu, 2016 ).
∑ Google Search Console (Google Search Console): Η κονσόλα αναζήτησης της 
Google παλαιότερα ονομαζόταν Webmasters Google Tool. Θεωρείται από τα 
σημαντικότερα εργαλεία που παρέχει η Google διότι με την ολοκλήρωση της 
κατασκευής της ιστοσελίδας δηλώνεται στο εργαλείο, και η ευρετηρίαση της από 
τους ανιχνευτές της μηχανής αναζήτησης γίνεται ευκολότερη. Επιπλέον 
πληροφορίες που αντλούμε από το εργαλείο είναι η παρακολούθηση της κατάταξης 
που λαμβάνει η ιστοσελίδα στην μηχανή αναζήτησης για διάφορες λέξεις και 
φράσεις και η ενημέρωση για πιθανές επιθέσεις από hackers στον ιστότοπο 
(Shenoy & Prabhu, 2016 ).
∑ Google Structured Data Tool (Google Structured Data Tool) :  Το συγκεκριμένο 
εργαλείο αποτελεί και αυτό ένα από τα δωρεάν εργαλεία που παρέχει η Google
σχετικά με την βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης. Έπειτα 
από την εισαγωγή του URL της ιστοσελίδας στο πλαίσιο που εμφανίζεται, 
αποτυπώνει σε μία στήλη όλα τα λάθη που αφορούν τα δομημένα δεδομένα  που 
υπάρχουν μέσα στον κώδικα της ιστοσελίδας.
6.1 SEO METRICS
∑ Copyscape (Copyscape): Είναι πρόγραμμα λογισμικού που ανιχνεύει περιπτώσεις 
λογοκλοπής. Αναγνωρίζει εύκολα ιστότοπους που έχουν αντιγράψει το 
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περιεχόμενο μιας ιστοσελίδας καθώς και όσους παραπέμπουν σε αυτή. Παρέχεται 
από την εταιρία Indigo Stream Technologies Ltd που ιδρύθηκε από τον Gideon 
Greenspan.
∑ Moz (MOZ) : Το Moz ιδρύθηκε από τον Rand Fishkin και τον Gillian Muessig το 
2004. Ονομάστηκε αρχικά SEOmoz και ξεκίνησε ως ένα blog, μια ηλεκτρονική 
κοινότητα όπου ορισμένοι από τους πρώτους ειδικούς του SEO παγκοσμίως 
μοιράστηκαν την έρευνα και τις ιδέες τους. Ξεκίνησε ως οδηγός για αρχάριους 
SEO, εξελίχθηκε σε εταιρεία παροχής συμβουλών και συνέχισε με την δημιουργία 
μερικών από τα πρώτα εργαλεία SEO. Τα 2 επικρατέστερα εργαλεία είναι το Moz 
Pro και το Moz Local. Το Moz Local  παρέχει ολοκληρωμένες επιχειρηματικές 
λύσεις για ενέργειες SEO, ενώ το Moz Pro είναι ένα σύνολο επιμέρους εργαλείων 
όπου δίνεται η δυνατότητα ελέγχου σε όλες τις παραμέτρους σχετικά με την 
βελτιστοποίηση στις μηχανές αναζήτησης (έρευνα λέξεων – κλειδιών, δημιουργία 
και έλεγχος συνδέσμων, πληροφορίες προς διόρθωση σε ενέργειες SEO) 
∑ Visibility (Visibility): Είναι η πρώτη ελληνική προσπάθεια online εργαλείου SEO,
έμπνευση του Χρήστου Κωστούρου (SEO Expert) και τον σχεδιασμό και την 
υλοποίηση ανέλαβε η εταιρεία Netstudio. Παρακολουθεί 130.000 λέξεις - κλειδιά
και καταγραφεί την πορεία τους σε βάθος χρόνου 4 ετών. Οι κύριες δυνατότητες 
που παρέχει είναι:
(1) Ιστορικό κατάταξης σε μορφή γραφήματος 
(2) Κατάλογος με λέξεις και φράσεις στις οποίες εμφανίζεται η ιστοσελίδα, τον 
όγκο των αναζητήσεων, και την θέση που έχει λάβει η ιστοσελίδα την 
συγκεκριμένη χρονική περίοδο που εξετάζεται
(3) Ανάλυση ανταγωνισμού συγκρίνοντας την ιστοσελίδα με ιστοσελίδες της 
ίδιας επαγγελματικής κατηγορίας
(4) Αυτοματοποιημένος έλεγχος σημαντικών παραγόντων που επηρεάζουν την 
βελτιστοποίηση της ιστοσελίδας
(5) Πληροφορίες για καμπάνιες Adwords 
∑ W3C Compliance (W3C Tool ) : Το εργαλείο λειτουργεί με την αποδοχή του 
εγγράφου HTML που παράγεται από την ιστοσελίδα. Στη ουσία αναλύει το 
έγγραφο HTML για να ελέγξει την παρουσία ορισμένων εμφανών ετικετών. Με 
βάση συγκεκριμένους κανόνες συμμόρφωσης εντοπίζει ετικέτες που δεν έχουν 
τερματιστεί, μη ταξινομημένα χαρακτηριστικά κλπ. Ορισμένοι από τους κανόνες 
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δεν θεωρούνται τόσο σημαντικοί οπότε εμφανίζονται μέσα στην ανάλυση ως 
«προειδοποιήσεις» (warnings), ενώ οι σημαντικοί εμφανίζονται ως «λάθη» 
(errors). Η βαθμολογία κατανέμεται εξίσου μεταξύ των σημερινών ετικετών και 
τελικά υπολογίζεται η βαθμολογία συμμόρφωσης SEO για το τρέχον σύνολο 
κανόνων.
∑ Screaming Frog SEO Spider (Screaming Frog): Είναι εργαλείο της εταιρείας 
marketing Screaming Frog όπου παρέχει συμβουλές σε επιχειρήσεις σχετικά με την 
στρατηγική που πρέπει να ακολουθήσει η εταιρεία για την προβολή της στο 
διαδίκτυο. Το SEO Spider είναι ένα ευέλικτο πρόγραμμα ανίχνευσης ιστοτόπων σε 
πραγματικό χρόνο, συγκεντρώνει βασικά κριτήρια εφαρμογής ενεργειών SEO και 
θεωρείται σημαντικό εργαλείο για τους ειδήμονες του SEO για τη λήψη 
αποφάσεων.
∑ Yoast Seo (Yoast SEO): Η εταιρεία Yoast SEO εδρεύει στην Ολλανδία. Είναι μια 
ομάδα έμπειρων ανθρώπων όπου μέσα απο σεμινάρια, συνέδρια και άρθρα 
πληροφούν τους χρήστες για την διαδικασία της βελτιστοποίησης στης μηχανές 
αναζήτησης. Έχουν κατασκευάσει και πρόσθετα για πλατφόρμες κατασκευής 
ιστοσελίδων ώστε να απλοποιήσουν για τους χρήστες την διαδικασία SEO. Ακόμα, 
έχουν και online εργαλεία όπως το «Real-time Content Analysis» (Yoast Tool)
όπου σε πραγματικό χρόνο αναλύει την πυκνότητα των λέξεων-φράσεων 
ενδιαφέροντος μέσα στο περιεχόμενο της ιστοσελίδας.
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ
Σύμφωνα με την Wikipedia, (Wikipedia, 2019) “ως ηλεκτρονικό εμπόριο (Η.Ε.) ή ευρέως 
γνωστό ως e-commerce, eCommerce ή e-comm, ορίζεται το εμπόριο παροχής αγαθών και 
υπηρεσιών που πραγματοποιείται εξ αποστάσεως με ηλεκτρονικά μέσα, βασιζόμενο 
δηλαδή στην ηλεκτρονική μετάδοση δεδομένων, χωρίς να καθίσταται αναγκαία η φυσική 
παρουσία των συμβαλλομένων μερών, πωλητή-αγοραστή. Περιλαμβάνει το σύνολο των 
διαδικτυακών διαδικασιών: ανάπτυξης, προώθησης, πώλησης, παράδοσης, εξυπηρέτησης 
και πληρωμής για προϊόντα και υπηρεσίες.” 
Σε αντίθεση με το φυσικό κατάστημα, ένας δικτυακός τόπος είναι ανοιχτός 24 ώρες το 
εικοσιτετράωρο και 365 μέρες το χρόνο και απευθύνεται, όχι μόνο στην τοπική αγορά, 
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αλλά σε εθνικό ή και διεθνές επίπεδο. Έπειτα από έρευνες που έχουν διεξαχθεί ορισμένα 
χαρακτηριστικά που πρέπει να συμπεριληφθούν σε ένα ηλεκτρονικό κατάστημα είναι τα 
παρακάτω:
∑ Οι επισκέπτες χρειάζονται χρήσιμες και απαραίτητες πληροφορίες σχετικά με τα 
προϊόντα ώστε η απόφαση αγοράς να γίνει πιο εύκολη.
∑ Αποτελεσματική πλοήγηση, λόγω επαγγελματικού σχεδιασμού που έχει προηγηθεί 
ώστε οι χρήστες να έχουν τη δυνατότητα να περιηγούνται μέσα στον δικτυακό 
τόπο άμεσα και εύκολα.
∑ Βασικό επίσης χαρακτηριστικό είναι η προσαρμοστικότητα του ηλεκτρονικού 
καταστήματος (responsive) σε όλους τους τύπους συσκευών (υπολογιστής, tablet, 
κινητό τηλέφωνο).
∑ Πολιτική ασφαλείας, όροι χρήσης, ασφαλής πληρωμές και προστασία προσωπικών 
δεδομένων είναι πληροφορίες και μηχανισμοί που καταστούν ένα ηλεκτρονικό 
κατάστημα αξιόπιστο.
∑ Οι ιδιοκτήτες των ηλεκτρονικών καταστημάτων πρέπει να επενδύσουν στην σχέση 
τους με τους πελάτες, να προτείνουν προϊόντα και υπηρεσίες περισσότερο 
βασισμένες σε αυτά που χρειάζονται οι χρήστες και όχι σε αυτά που επιτάσσει η 
αγορά.
∑ Οι ιστότοποι ηλεκτρονικού εμπορίου θα πρέπει να περιλαμβάνουν λειτουργίες για 
την ανταλλαγή πληροφοριών, τη διευκόλυνση των συναλλαγών και τη βελτίωση 
της εξυπηρέτησης των πελατών. Η εξυπηρέτηση πελατών είναι ένας βασικός 
παράγοντας για τον προσδιορισμό της αποτυχίας ή της επιτυχίας του ηλεκτρονικού 
εμπορίου. Αντικαθιστά ουσιαστικά τον πωλητή στο φυσικό κατάστημα. 
∑ Για να αυξηθούν οι πωλήσεις και να επιτευχθούν οι στόχοι που έχουν οριστεί από 
τους ιδιοκτήτες ζωτικής σημασίας είναι η έρευνα σχετικά με τον ανταγωνισμό και 
οι ενέργειες marketing που πραγματοποιούνται για την προώθηση του. Δεν αρκούν 
μόνο τα τεχνικά χαρακτηριστικά ώστε να επιτύχει μια επιχείρηση στο διαδίκτυο. 
Οι χρήστες αναζητούν σύμφωνα με τις ανάγκες τους, οπότε σημαντικό είναι η 
ιστοσελίδα να είναι «ορατή» στις μηχανές αναζήτησης επιτυγχάνοντας το με 
στοχευμένες ενέργειες SEM – SEO .( Ghandour, A., 2015)
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Παρακάτω αναλύονται τα μοντέλα ηλεκτρονικού εμπορίου:
∑ B2B (Business-To-Business) Ηλεκτρονικό Εμπόριο: Αναφέρεται σε εταιρείες που 
συνεργάζονται μεταξύ τους, όπως κατασκευαστές που πωλούν σε διανομείς και 
χονδρέμπορους οι οποίοι έπειτα πωλούν σε επιχειρήσεις λιανικού εμπορίου. Η 
τιμολόγηση βασίζεται στην ποσότητα της παραγγελίας και είναι συχνά 
διαπραγματεύσιμη.
∑ B2C (Business-To-Consumer)  Ηλεκτρονικό Εμπόριο: αναφέρεται στις 
συναλλαγές που πραγματοποιούνται απευθείας μεταξύ μιας εταιρείας και των 
καταναλωτών που είναι οι τελικοί χρήστες των προϊόντων ή των υπηρεσιών της. 
Πραγματοποιούνται συνήθως μέσω ηλεκτρονικών καταστημάτων όπου έχουν 
ενεργοποιημένη την λειτουργία του ¨καλαθιού¨.
∑ C2C (Consumer-To-Consumer) Ηλεκτρονικό Εμπόριο: Υπάρχουν πολλοί 
ιστότοποι που προσφέρουν δωρεάν αγγελίες, δημοπρασίες και φόρουμ όπου οι 
χρήστες μπορούν να αγοράσουν και να πουλήσουν χάρη σε συστήματα 
ηλεκτρονικών πληρωμών όπως για παράδειγμα το PayPal, όπου οι χρήστες 
μπορούν εύκολα να στέλνουν και να λαμβάνουν χρήματα στο διαδίκτυο. Η 
υπηρεσία πλειστηριασμών, επίσης, του eBay είναι ένα εξαιρετικό παράδειγμα όπου 
οι συναλλαγές πελατών-πελατών πραγματοποιούνται καθημερινά.
∑ Άλλοι: G2G (κυβερνήσεις προς κυβερνήσεις), G2E (κυβέρνηση προς εργαζόμενο), 
G2B (κυβερνήσεις προς επιχειρήσεις), B2G (επιχείρηση προς κυβέρνηση).
(Gangeshwer, D.K., 2018)
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8. Η ΑΓΟΡΑ ΤΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ 
ΦΑΡΜΑΚΕΙΩΝ
Τα online (διαδικτυακά) φαρμακεία είναι μια από τις κατηγορίες ηλεκτρονικού 
καταστήματος. Σε έρευνα που δημοσιεύτηκε στην εφημερίδα του Οικονομικού 
Πανεπιστημίου Αθηνών τον Μάρτιο του 2019 σχετικά με την αναπτυξιακή πορεία του 
ηλεκτρονικού εμπορίου στην Ελλάδα , τα ηλεκτρονικά φαρμακεία έχουν λάβει μια από τις 
12 πρώτες θέσεις. (ELTRUN, 2019). Επίσης, από στοιχεία που έχει δημοσιεύσει η Ελληνική 
Στατιστική Αρχή (ΕΛΣΤΑΤ) σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε με τίτλο «ΧΡΗΣΗ 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ και ΧΡΗΣΗ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ ΚΑΙ 
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ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΣΤΗΝ ΕΡΓΑΣΙΑ: Έτος 2018», αποδείχθηκε πως η αγορά των φαρμάκων 
και των συμπληρωμάτων διατροφής έχει αυξηθεί κατά 2,9% το διάστημα Απρίλιος 2017 –
Μάρτιος 2018  σε σχέση με την προηγούμενη χρονιά (ΕΛΣΤΑΤ, 2018).
Πολλά φαρμακεία (φυσικά καταστήματα) επεκτείνουν την δραστηριότητα τους και στον 
κόσμο του διαδικτύου κατασκευάζοντας και προωθώντας τα ηλεκτρονικά καταστήματα.
Έπειτα από ποσοτική έρευνα που πραγματοποιήθηκε σε πληθυσμό 150 ατόμων στο 
Βουκουρέστι, προέκυψε το συμπέρασμα ότι η πλειοψηφία των ανθρώπων ενεργούν πρώτα 
στο διαδίκτυο ώστε να αναζητήσουν πληροφορίες σχετικά με την υγεία τους, πριν 
μιλήσουν με τον φαρμακοποιό ή με τον γιατρό τους (Radu et al., 2017). Στην αγορά των 
online φαρμακείων, σε χώρες όπως η Αγγλία και ο Καναδάς, επιτρέπεται η 
πραγματοποίηση αγοράς ακόμα και συνταγογραφημένων φαρμάκων ( Parikh et al., 2019). 
Στην Ελλάδα όμως δεν ισχύει αυτό, σύμφωνα με την απόφαση του Υπουργείου Υγείας 
απαγορεύεται ρητά η πώληση φαρμάκων συνταγογραφημένων ή μη (Υπουργείο Υγείας, 
2014). Σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε από την εταιρεία Convert Group, σύμφωνα με 
τον παραπάνω περιορισμό, και δημοσιεύτηκε στην ιστοσελίδα naftemporiki.gr, οι βασικές 
κατηγορίες πώλησης προϊόντων στα ηλεκτρονικά φαρμακεία είναι οι εξής: (α) Ομορφιά 
και προσωπική φροντίδα, (β) Βιταμίνες και συμπληρώματα διατροφής, (γ) βρεφική και 
παιδική φροντίδα (Naftemporiki.gr, 2018).
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9. ΕΡΕΥΝΑ
9.1 ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ
Αντικείμενο της παρούσας μελέτης είναι η διερεύνηση σημαντικών παραγόντων που 
αφορούν τη βελτιστοποίηση στις μηχανές αναζήτησης χρησιμοποιώντας εργαλεία και 
metrics, σε πραγματικές περιπτώσεις ηλεκτρονικών φαρμακείων.
Στόχος της έρευνας είναι να εξετάσουμε το βαθμό που πληρούν στα σημαντικά κριτήρια –
παράγοντες SEO οι ιστοσελίδες και έπειτα κατά πόσο αυτό αντικατοπτρίζεται στις 
κατατάξεις που έχουν λάβει για συγκεκριμένες λέξεις-φράσεις στα αποτελέσματα 
αναζήτησης.
Η διαδικασία που ακολουθήθηκε είναι η εξής:
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1) Επιλογή έντεκα (11) εταιρειών – φαρμακεία: Οι εταιρείες που επιλέχθηκαν
διαθέτουν ηλεκτρονικό κατάστημα και έχουν επενδύσει αρκετά είτε στην κατασκευή 
του καταστήματος είτε σε ενέργειες που αφορούν το marketing.
2) Επιλογή 23 σημαντικών παραγόντων – κριτηρίων που αφορούν τεχνικές ON-SITE
και OFF-SITE SEO όπου μέσα από τα εργαλεία ελέγχθηκε αν πληρούν οι ιστότοποι τις 
απαραίτητες προϋποθέσεις. Ανάλογα με τα αποτελέσματα λαμβάνουν και βαθμολογία 
(1 – 5) σύμφωνα με την κλίμακα Likert.
3) Άθροιση των βαθμολογιών λαμβάνοντας υπόψη και τα βάρη με το επίπεδο 
σημαντικότητας του κάθε κριτηρίου.
4) Αναζήτηση θέσεων που έχουν λάβει οι ιστότοποι, σε συγκεκριμένες λέξεις-φράσεις 
που έχουν επιλεχθεί, στην σελίδα αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης .
5) Σύγκριση των παραπάνω θέσεων με την συνολική βαθμολογία που έχουν λάβει οι 
ιστότοποι.
Οι λέξεις – φράσεις επιλέχθηκαν με βάση την σημαντικότητα και τον αριθμό των μηνιαίων 
αναζητήσεων των χρηστών. Για αυτό τον σκοπό χρησιμοποιήθηκε το εργαλείο 
σχεδιασμού λέξεων κλειδιών της Google. Οι λέξεις είναι:
∑ Online φαρμακείο 
∑ Online φαρμακειο
Οι συγκεκριμένες λέξεις-φράσεις αν και φαινομενικά είναι ίδιες, για την μηχανή 
αναζήτησης της Google θεωρούνται διαφορετικές. Αυτό το συμπεραίνουμε διότι 
εμφανίζονται διαφορετικά αποτελέσματα στην SERP.
Πραγματοποιώντας μια αναζήτηση στην Google μας ενδιαφέρει να εμφανίζονται τα πιο 
σχετικά αποτελέσματα. Χρησιμοποιώντας τις λέξεις «Online φαρμακείο» - «Online 
φαρμακειο» εμφανίζονται αποτελέσματα που  αφορούν την αρχική σελίδα των 
ιστοσελίδων. 
Τα κριτήρια που χρησιμοποιήθηκαν είναι τα παρακάτω: 
1. Keyword in Title tag
2. Keyword in H1 tag
3. Keyword in H2/H3 tag
4. Keyword in Meta Description tag
5. Custom 404 page
6. SSL Certificate
27
7. Sitemap XML file
8. Responsive layout – Mobile Friendly
9. Robots Meta tag
10. Robots.txt
11. Backlink Anchor text
12. Rel: canonical
13. Keyword Density in text
14. All image have Alt text
15. Unique – High quality content
16. Deep Linking (Internal Linking)
17. Quality and Quantity of Backlinks
18. Structured Data
19. W3C Validity
20. Page Speed Mobile
21. Page Speed Website
22. Page Authority
23. Domain Authority
Σχετικά με την βαθμολογία στο κάθε κριτήριο:
Τα πρώτα 13 κριτήρια βαθμολογούνται σε κλίμακα Likert με 1 ή 5. Αυτό προκύπτει από 
την ύπαρξη ή μη του συγκεκριμένου παράγοντα στην δομή της ιστοσελίδας, δηλαδή εάν 
δεν υπάρχει, βαθμολογείται με 1, ενώ αν υπάρχει, λαμβάνει την μέγιστη βαθμολογία 5.
Για τα επόμενα κριτήρια η βαθμολόγηση γίνεται με βάση το ποσοστό ή τον αριθμό των 
σφαλμάτων που έλαβαν τα ηλεκτρονικά καταστήματα στα εκάστοτε εργαλεία ή metrics.  
Ορίστηκε το εύρος με βάση τη μέγιστη και την ελάχιστη τιμή στο κάθε εργαλείο και 
προσαρμόστηκε ποσοστιαία στις βαθμολογίες της κλίμακας Likert από το 1 έως το 5.  ( 
Ανάλυση προσαρμογής της βαθμολογίας υπάρχει στο παράρτημα της εργασίας )
(Παράδειγμα: Όπως θα δούμε και παρακάτω στον «Πίνακα 2» που αφορά την αρχική σελίδα του κάθε 
ιστότοπου στην ομάδα HTML, στο κριτήριο  «Structure Data» υπάρχουν βαθμολογίες 1,3 και 5. Οι 
βαθμολογίες προέκυψαν ως εξής:
(1) Ελέγχθηκαν όλες οι ιστοσελίδες στο εργαλείο της Google Structure Data και καταγράφηκε ο αριθμός 
των σφαλμάτων που εμφανίζουν.
(2) Ελάχιστη τιμή σφαλμάτων ήταν το 0 ενώ η μέγιστη ήταν 36. 
(3) Το διάστημα αυτό χωρίστηκε σε 5 ισόποσα διαστήματα.[(0-6.4), (6.5-13.8), (13.9-21.2), (21.2-28.6), 
(28.7-36 ]
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(4)Το κάθε διάστημα αντιστοιχεί και σε μία τιμή στην κλίμακα Likert. Όσο λιγότερα σφάλματα 
εμφανίζουν, τόσο υψηλότερη είναι η βαθμολογία Likert. Επομένως το πρώτο διάστημα (0-6.4) 
μεταφράζεται στην κλίμακα ως 5, ενώ το τελευταίο διάστημα (28.7-36) λαμβάνει την τιμή 1.)
Συνεχίζοντας, για να οριστεί η τελική βαθμολογία του κάθε ιστοτόπου, προστέθηκαν σε 
κάθε κριτήριο βάρη με το επίπεδο σημαντικότητας. Για να οριστούν τα βάρη μελετήθηκε η 
ετήσια έρευνα της εταιρείας «Third Door Media», η οποία δημοσιεύτηκε σε μία από τις 
ιστοσελίδες που δημιούργησε – διαχειρίζεται ,την  «Search Engine Land».
Στην συγκεκριμένη έρευνα (Search Engine Land, 2019)  η εταιρεία, σε μορφή περιοδικού 
πίνακα παραθέτει τα κριτήρια, ιεραρχημένα με βάση την σημαντικότητά τους,  χωρισμένα 
σε κατηγορίες  ανάλογα τους τομείς στους οποίους αναφέρονται.
Η εταιρεία «Third Door Media» είναι μία ομάδα έμπειρων ατόμων στο χώρο του Digital 
Marketing. Έχει υπό την αιγίδα της 6 διαδικτυακούς ιστοτόπους, είτε με άρθρα, νέα, 
τεχνικές και συμβουλές για μια επιτυχημένη καμπάνια στο χώρο του ηλεκτρονικού 
εμπορίου, είτε την διοργάνωση συνεδρίων με ομιλητές ειδικούς και έμπειρους που 
παρέχουν γνώσεις .
Η «Search Engine Land», θυγατρική της παραπάνω εταιρείας, εκτός από νέα 
ειδησεογραφικού τύπου, περιέχει και  άρθρα από εμπειρογνώμονες σε όλους τους κλάδους 
του ψηφιακού μάρκετινγκ, με πρακτικές συμβουλές, τακτικές και στρατηγικές για τη 
λειτουργία επιτυχημένων προγραμμάτων μάρκετινγκ.
Η έρευνα με  τον περιοδικό πίνακα και τους παράγοντες- κριτήρια του SEO , ξεκίνησε από 
το 2011 και πλέον έχει γίνει ένα παγκοσμίως αναγνωρισμένο εργαλείο το οποίο οι 
επαγγελματίες του διαδικτυακού marketing χρησιμοποιούν για να τους βοηθήσει να 
κατανοήσουν τα στοιχεία που είναι απαραίτητα για μια επιτυχημένη στρατηγική SEO. Ο
πίνακας είναι  χωρισμένος, αρχικά, στις 2 βασικές ομάδες  πραγματοποίησης  τεχνικών 
SEO, ON-PAGE SEO και OFF-PAGE SEO. Κάθε ομάδα αποτελείται από κριτήρια –
παράγοντες στα οποία έχουν προσδώσει μια βαθμολογία με βάση την σημαντικότητα τους.
Η πρώτη ομάδα (ON-PAGE SEO)είναι χωρισμένη σε 3 υποομάδες :
∑ Content (Περιεχόμενο): Αφορά γενικά το περιεχόμενο που υπάρχει στην 
ιστοσελίδα . Είναι σημαντικό το περιεχόμενο να είναι ποιοτικό, να έχουν 
ενσωματωθεί μέσα στο κείμενο οι λέξεις –φράσεις ενδιαφέροντος και οι χρήστες 
να λαμβάνουν άμεσα απαντήσεις στα πιθανά τους ερωτήματα. Επίσης, η χρήση 
εικόνων με την αντίστοιχη περιγραφή τους ή βίντεο ή άρθρα σχετικά με το 
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περιεχόμενο είναι θετικά στοιχεία ώστε η μηχανή αναζήτησης να θεωρήσει συναφή 
και σημαντική την ιστοσελίδα και να την εμφανίσει στην σελίδα αποτελεσμάτων .
∑ Architecture (Αρχιτεκτονική ιστοσελίδας): Αφορά τα στοιχεία που συνθέτουν 
την κατασκευή της ιστοσελίδας. Ορισμένα από αυτά είναι: (α) μηχανισμός ώστε να 
επιτρέπεται στις μηχανές αναζήτησης να «διαβάσουν» την ιστοσελίδα. (β) Ο 
ιστότοπος να είναι προσαρμόσιμος και να λειτουργεί σωστά σε όλες τις συσκευές 
(PC, tablet, κινητά τηλέφωνα). (γ)Δεν υπάρχουν επαναλήψεις και διπλότυπα 
κείμενα μέσα στο περιεχόμενο της ιστοσελίδας. (δ) Ο χρόνος φόρτωσης της 
ιστοσελίδας είναι στα επιθυμητά όρια. (ε)Η ύπαρξη ασφαλούς σύνδεσης στην 
ιστοσελίδα μέσω του πιστοποιητικού ασφαλείας HTTPS. (στ) Στην διεύθυνση 
URL της κάθε σελίδας είναι θεμιτό να χρησιμοποιούνται λέξεις-φράσεις 
σημαντικές και συναφείς στο θέμα στης σελίδας.
∑ HTML κώδικας: Σχετίζεται με τις λέξεις-φράσεις ενδιαφέροντος και κατά πόσο 
εμφανίζονται σε ετικέτες τίτλου HTML(meta title, H1/H2/H3 tags) και  τις ετικέτες 
περιγραφής (meta description). Επίσης, αναφέρεται στα δομημένα δεδομένα και 
κατά πόσο χρησιμοποιούνται για να βελτιώσουν τις καταχωρήσεις.
Η δεύτερη ομάδα (OFF-PAGE SEO) αποτελείται από τις ακόλουθες υποομάδες:
∑ Trust : Αναφέρεται στην εμπιστοσύνη  γενικά που προσφέρει η ιστοσελίδα στους 
χρήστες. Αυτό γίνεται αντιληπτό στις μηχανές αναζήτησης μετρώντας αρχικά τον 
χρόνο που δαπανούν οι χρήστες μέσα στην ιστοσελίδα. Έπειτα σημαντικό ρόλο 
διαδραματίζουν η εταιρεία  φιλοξενίας του ιστοτόπου ώστε να έχει ελέγχει η 
αξιοπιστία της και η ύπαρξη διαφημίσεων - διαφημιστικών banner όπου θα πρέπει 
να μην θεωρηθούν «ανεπιθύμητες» (spam)
∑ Links(Σύνδεσμοι): Αφορά την αξιοπιστία των συνδέσμων από άλλες ιστοσελίδες 
(external links) αρχικά που «προτείνουν» την ιστοσελίδα, όπως επίσης και τους 
συνδέσμους(internal links) που οδηγούν σε άλλες σελίδες μέσα στον ιστότοπο 
παραχωρώντας επιπλέον πληροφορίες. Είναι σημαντικό ακόμα και το κείμενο-
λέξη-φράση που χρησιμοποιείται ώστε να δημιουργηθεί η σύνδεση.
∑ Personal: Η συγκεκριμένη ομάδα αναφέρεται στις προσωποποιημένες 
αναζητήσεις. Προσμετρώνται σε αυτήν η τοποθεσία του χρήστη και συγκεκριμένα 
η χώρα και η πόλη στην οποία βρίσκεται και πραγματοποιεί τις αναζητήσεις, 
καθώς και η συχνότητα επισκέψεων σε μια συγκεκριμένη ιστοσελίδα.
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∑ Social: Αφορά την αλληλεπίδραση της ιστοσελίδας με τα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης. Συγκεκριμένα, εξετάζεται η συναίνεση των μέσων στην κοινοποίηση 
της ιστοσελίδας στο περιεχόμενο τους καθώς και η μέτρηση των κοινοποιήσεων 
της ιστοσελίδας από τους χρήστες.
9.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ
Ανάλυση πίνακα που αφορά την αρχική σελίδα του κάθε ένα από τους ιστοτόπους με 
σκοπό να αναλυθούν στο σύνολό τους όλα τα κριτήρια.
Αποτελείται από 23 κριτήρια χωρισμένα σε 5 ομάδες-κατηγορίες. Σε κάθε ομάδα, σε 
στήλες αναγράφονται τα ονόματα κριτηρίων και δίπλα στο κάθε ένα υπάρχει και το βάρος 
που δείχνει το επίπεδο σημαντικότητας του. Στην αριστερή στήλη αναφέρονται οι 
ιστότοποι και στην τελευταία στήλη αναγράφεται το  σύνολο της βαθμολογίας στην 
συγκεκριμένη κατηγορία. Η ακολουθία που χρησιμοποιήθηκε για τον υπολογισμό του 
αθροίσματος είναι:   
෍࡯࢏ ∗ࢃ࢏
࢏
૚
όπου C τα κριτήρια, W τα βάρη και i ο αριθμός των κριτηρίων.
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Ομάδα 1η : HTML
Όπως αναφέραμε και παραπάνω η ομάδα αυτή σχετίζεται με την ύπαρξη του κώδικα 
HTML σε διάφορα στοιχεία του περιεχομένου της ιστοσελίδας τα οποία σχετίζονται με τις 
λέξεις-φράσεις αναζήτησης που μας ενδιαφέρουν.
Πίνακας 2: Βαθμολογίες κριτηρίων που αφορούν την ομάδα HTML
Στον «Πίνακα 2», η κατάταξη των εταιρειών είναι σε φθίνουσα σειρά οπότε 
καταλαβαίνουμε ότι η Company1 και η Company10 έλαβαν την μεγαλύτερη βαθμολογία 
(5) ενώ οι Company11 και Company9 την μικρότερη βαθμολογία(3,2). Σύμφωνα με την 
έρευνα για το επίπεδο σημαντικότητας των βαρών αντιλαμβανόμαστε ότι το w1 έλαβε 
μεγαλύτερη βαθμολογία, ακολούθησαν τα w4-w5 και μικρότερη βαθμολογία έλαβαν τα 
w2-w3.
Αναλύοντας περαιτέρω τα αποτελέσματα, συμπεραίνουμε ότι:
∑ Αναφορικά με το 1ο κριτήριο «Keyword in Title Tag» παρατηρούμε ότι όλοι οι 
ιστότοποι περιέχουν την λέξη- φράση «online φαρμακείο» μέσα στον τίτλο τους.
∑ Αντίθετα, στα επόμενα 2 κριτήρια ( «Keyword in H1 tag», «Keyword in H2/H3 
tag») παρατηρούμε ότι στο πρώτο 4 εταιρείες φρόντισαν να προσθέσουν την 
φράση στις ετικέτες HTML και μόνο 2 εταιρείες στο δεύτερο .
∑ Σε ένα επίσης σημαντικό κριτήριο «Keyword in meta description tag» 
διαπιστώνεται ότι έδωσαν σημασία οι εταιρείες καθώς 10 από τις 11εταιρείες 
αναφέρουν την φράση στην meta περιγραφή της ιστοσελίδας.
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∑ Στο τελευταίο κριτήριο αυτής της ομάδας «Structured data» τα αποτελέσματα είναι 
θετικά διότι ξανά 9 στις 11 εταιρείες έχουν φροντίσει η ιστοσελίδα τους να μην 
εμφανίζει αρκετά σφάλματα στο εργαλείο ελέγχου για τα δομημένα δεδομένα.
∑ Τέλος, το αξιοσημείωτο είναι πως όλες οι εταιρείες έχουν συνολική βαθμολογία
στην συγκεκριμένη κατηγορία πάνω από τον μέσο όρο (2,5), πράγμα που 
αποδεικνύει ότι έχουν δώσει έμφαση στους παράγοντες που αφορούν τις ετικέτες 
HTML.
Ομάδα 2η : Content
Όπως αναφέραμε και νωρίτερα, η συγκεκριμένη ομάδα αναφέρεται στο περιεχόμενο της 
ιστοσελίδας. Ως περιεχόμενο θεωρούνται τα κείμενα της σελίδας, οι εικόνες με τις 
αντίστοιχες περιγραφές τους, βίντεο και νέα-άρθρα σχετικά με το αντικείμενο της 
ιστοσελίδας. 
Πίνακας 3: Βαθμολογίες κριτηρίων που αφορούν την ομάδα Content
Στον παραπάνω πίνακα, παρατηρούμε πάλι πως η Company1 παραμένει στην 1η θέση με 
συνολική βαθμολογία κατηγορίας 3,6 αλλά έχει προστεθεί και η Company8 με την ίδια 
βαθμολογία, ενώ την τελευταία θέση καταλαμβάνει η Company6 με βαθμολογία 1. Γίνεται 
αντιληπτό πως στον συγκεκριμένο πίνακα οι τιμές της βαθμολογίας κινούνται «κοντά» 
στον μέσο όρο (2,5) πράγμα που σημαίνει ότι δεν δόθηκε η πρέπουσα σημασία στο 
περιεχόμενο της αρχικής σελίδας του ιστοτόπου τους.
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Συγκεκριμένα:
∑ Στο 1ο κριτήριο της κατηγορίας, μόνο 1 εταιρεία κατάφερε να διαφοροποιηθεί, όχι 
σημαντικά, από τις υπόλοιπες , λαμβάνοντας βαθμό 2 στους 5 ενώ όλες οι 
υπόλοιπες έχουν λάβει την μικρότερη βαθμολογία 1.Το κριτήριο «Keyword 
Density in Text»,όπως έχουμε αναφέρει και στην θεωρία , αναφέρεται στην 
πυκνότητα των λέξεων – φράσεων ενδιαφέροντος («online φαρμακείο») μέσα στο 
κείμενο , όπου μέσα από το εργαλείο του Yoast Seo έχουμε λάβει τα χαμηλότερα 
ποσοστά.
∑ Ελέγχοντας το 2ο κριτήριο «Unique – High quality content», ελέγχουμε την 
μοναδικότητα και την ποιότητα των κειμένων του ιστοτόπου. Όπως αναφέρουμε 
και παραπάνω η ύπαρξη διπλότυπου  περιεχομένου (ίδια –όμοια κείμενα σε κάποια 
άλλη ιστοσελίδα) είναι ένας παράγοντας που η Google κρίνει αρνητικά. Σύμφωνα 
με τον πίνακα, μόνο 4 στις 11 εταιρείες παρουσίασαν μέσω του εργαλείου 
Copyscape  μεγάλο ποσοστό διπλότυπου κειμένου.
∑ Στο 3 κριτήριο, αναζητούμε σε πόσες εικόνες της ιστοσελίδας έχει προστεθεί η 
αντίστοιχη ετικέτα «Alt tag».Παρατηρούμε πως μόνο 2 εταιρείες έχουν λάβει 
βαθμολογία 1, που σημαίνει πως πάνω από το 80% των εικόνων δεν έχουν 
ετικέτες.
Ομάδα 3η : Links
Στην συγκεκριμένη ομάδα εξετάζουμε τους συνδέσμους, δηλαδή την ποιότητα και την 
ποσότητα των εξωτερικών συνδέσμων, των εσωτερικών συνδέσμων (σύνδεσμοι που 
οδηγούν σε άλλη σελίδα μέσα στον ίδιο ιστότοπο) όπως επίσης και την λέξη- φράση που 
χρησιμοποιείται για τους συνδέσμους.
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Πίνακας 4: Βαθμολογίες κριτηρίων που αφορούν την ομάδα Links
Και σε αυτήν την ομάδα οι συνολικές βαθμολογίες δεν είναι υψηλές. Στην πρώτη θέση 
είναι η «Company4» με συνολική βαθμολογία 3,7, ενώ στην τελευταία θέση η 
«Company10» με βαθμολογία 1.  Σημαντικό είναι να παρατηρήσουμε ότι 4 από τις 11 
εταιρείες δεν έχουν καθόλου καλά αποτελέσματα και στα 3 κριτήρια και για αυτό τον λόγο 
έχουν λάβει την βαθμολογία 1 σε κάθε ένα κριτήριο.
Αναλυτικά:
∑ Είναι σημαντικό η λέξη- φράση που θα χρησιμοποιηθεί για τον σύνδεσμο να είναι 
όμοια με την λέξη ενδιαφέροντος της ιστοσελίδας. Μόνο 6 από τις 11 εταιρείες 
έδωσαν σημασία και χρησιμοποίησαν την λέξη «online φαρμακείο» ή 
«φαρμακείο» για να επιτύχουν την σύνδεση με τον ιστότοπο.
∑ Στο κριτήριο «Deep linking» παρατηρούμε πως μόνο μια εταιρεία κατάφερε να 
λάβει 5 ως βαθμό διότι είχε τους περισσότερους εσωτερικούς συνδέσμους σε 
σχέση με τους υπόλοιπους ιστοτόπους.
∑ Το τελευταίο κριτήριο της ομάδας, είναι και το πιο σημαντικό στην OFF-PAGE 
SEO τεχνική. Αποτυπώνει τον αριθμό των ιστοσελίδων που προτείνουν την δική 
μας ιστοσελίδα και μέσω του εργαλείου του Moz Pro συμπεραίνουμε και για την 
ποιότητα των συνδέσμων αυτών.
Ομάδα 4η : Architecture
Στην συγκεκριμένη ομάδα, εξετάζετε η αρχιτεκτονική της ιστοσελίδας, κριτήρια δηλαδή που για να εφαρμοστούν χρειάζεται να γίνουν 
ενέργειες από τους κατασκευαστές των ιστοτόπων.
Πίνακας 5: Βαθμολογίες κριτηρίων που αφορούν την ομάδα Architecture
Παρατηρούμε πως οι συνολικές βαθμολογίες σε αυτήν την κατηγορία   είναι  υψηλότερες από τον μέσο όρο ,άρα οι  εταιρείες έχουν 
ασχοληθεί περισσότερο με την κατασκευή της ιστοσελίδας. Στα 8 από τα 10  κριτήρια αυτής  της ομάδας, διερευνάται η ύπαρξη ή όχι του 
συγκεκριμένου παράγοντα.
36
Αναλυτικότερα:
∑ Ύπαρξη xml αρχείου Sitemap. Ουσιαστικά στο συγκεκριμένο αρχείο φαίνεται η 
δομή όλης της ιστοσελίδας σε δενδροειδή μορφή. Είναι σημαντική η προσθήκη  
του διότι η μηχανή αναζήτησης μπορεί πιο εύκολα να «διαβάσει» τα περιεχόμενα 
της ιστοσελίδας. Παρατηρούμε στον πίνακα ότι μόνο 7 στις 11 εταιρείες το έχουν 
ενσωματώσει στον φάκελο των αρχείων τους.
∑ Ύπαρξη «Custom 404 page».Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω η συγκεκριμένη 
σελίδα  είναι η σελίδα που επιστρέφει ο διακομιστής σε περίπτωση που η μηχανή 
αναζήτησης δεν καταφέρει να βρει την απαιτούμενη ιστοσελίδα. Στον πίνακα 
διαπιστώνεται ότι όλες οι εταιρείες έχουν φροντίσει να διαμορφώσουν την 404 
σελίδα. Από το 2015 , η  μηχανή αναζήτησης Google  θεωρεί σημαντικό 
παράγοντα για την εμφάνιση στην 1η σελίδα αποτελεσμάτων της, τον σχεδιασμό 
των ιστοσελίδων όπου είναι φιλικός προς όλες τις συσκευές (tablet και κινητά 
τηλέφωνα).Μόνο 2 εταιρείες δεν συμμορφώθηκαν σε αυτόν τον κανόνα  σύμφωνα 
με τα αποτελέσματα.
∑ Ένα άλλο σημαντικό κριτήριο είναι το πιστοποιητικό ασφαλείας SSL που 
διασφαλίζει ότι όλα τα δεδομένα μεταξύ του διακομιστή ιστού και των 
προγραμμάτων περιήγησης παραμένουν ασφαλή και ιδιωτικά. Παρατηρούμε ότι 
μόνο 1 εταιρεία δεν έχει προσαρμόσει τον ιστότοπο της σε αυτόν τον παράγοντα  .
∑ «W3C Validity»  είναι το κριτήριο κατά το οποίο ελέγχεται η ύπαρξη λαθών με τις 
ετικέτες HTML στην αντίστοιχη σελίδα που παράγει ο ιστότοπος.  Μόνο 1 
εταιρεία δεν έχει  διορθώσει τα λάθη που εμφανίστηκαν κατά τον έλεγχο του 
κριτηρίου.
∑ «Robots meta tags» και «Robots.txt»  έχουν παρόμοια σημασία. Το κοινό τους 
στοιχείο είναι η «άδεια» για την προσπέλαση της ιστοσελίδας από το πρόγραμμα 
ανίχνευσης  της μηχανής αναζήτησης. Όλες οι εταιρείες έχουν φροντίσει για 
αυτούς τους παράγοντες οι οποίοι θεωρούνται σημαντικοί.
∑ «Page speed mobile» και «Page speed site». Είναι τα 2 κριτήρια που αναφέρονται 
στον χρόνο φόρτωσης της ιστοσελίδας  ο οποίος διαφέρει σε κινητές συσκευές από 
τους υπολογιστές. Παρατηρούμε πως οι εταιρείες έχουν λάβει υψηλές βαθμολογίες 
όσο αφορά την ταχύτητα φόρτωσης στους υπολογιστές σε αντίθεση βέβαια με τις 
κινητές συσκευές όπου οι βαθμολογίες είναι αρκετά χαμηλές.
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∑ Το τελευταίο κριτήριο αναφέρεται στα URL της ιστοσελίδας και καθορίζει την 
μορφή που θα έχουν οι διευθύνσεις URL της ιστοσελίδας. Μόνο 5 από τις 11 
εταιρείες   έχουν προσθέσει στον κώδικα τους την εντολή «rel:canonical» αν και το 
κριτήριο θεωρείται σημαντικό.
Ομάδα 5η : Trust
Η συγκεκριμένη ομάδα αναφέρεται στην αξιοπιστία του ιστοτόπου η οποία προέρχεται 
από διάφορους παράγοντες όπως για παράδειγμα το είδος των διαφημίσεων που 
χρησιμοποιείται μέσα στην ιστοσελίδα, ο πάροχος φιλοξενίας αν είναι αξιόπιστος όπως 
επίσης και η παλαιότητα του domain name. 
Πίνακας 6: Βαθμολογίες κριτηρίων που αφορούν την ομάδα Trust
Παρατηρούμε ότι οι τιμές των βαθμολογιών  ποικίλουν. Την μέγιστη βαθμολογία (5) 
έχουν λάβει οι Company1,Company8 και Company6, ενώ την χαμηλότερη η Company4  
(1,25).
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Αναλυτικότερα:
∑ Το πρώτο κριτήριο  «Page authority»  προβλέπει πόσο καλά θα ταξινομηθεί η 
συγκεκριμένη σελίδα του ιστοτόπου που ερευνάμε στην σελίδα αποτελεσμάτων  
της μηχανής αναζήτησης.  Διαπιστώνεται ότι μόνο μία εταιρεία έχει λάβει 
βαθμολογία 1 ενώ όλες οι άλλες έχουν βαθμολογηθεί με τιμές από τον μέσο όρο 
και άνω.
∑ Το δεύτερο κριτήριο «Domain authority» είναι παρόμοιο με το προηγούμενο 
κριτήριο, δηλαδή αναλύει το domain name του ιστοτόπου και προβλέπει και αυτό 
δίνοντας ένα ποσοστό για την θέση του ιστότοπου στις μηχανές αναζήτησης. Οι 
τιμές σε αυτό το κριτήριο ποικίλουν μιας και έχει 3 εταιρείες με βαθμό 5, 1 
εταιρεία με βαθμό 4, 3 εταιρείες με βαθμό 3, 3 εταιρείες με βαθμό 2 και 1 εταιρεία 
με βαθμό 1.
Συνοπτικός πίνακας βαθμολογιών
Ο παρακάτω πίνακας αποτελεί μια συνοπτική εικόνα των βαθμολογιών που έχει 
αποσπάσει κάθε εταιρεία σε κάθε μία υπό-ομάδα όπως αναλύσαμε και παραπάνω. Το 
σημαντικό που παρατηρείται στον πίνακα είναι η τελευταία στήλη «Σύνολο», όπου 
αποτυπώνεται η συνολική βαθμολογία του κάθε ιστοτόπου. Πρώτη με βαθμολογία  21,74 
είναι η Company1, όπου έχει συγκεντρώσει υψηλές βαθμολογίες σε όλες τις κατηγορίες, 
ενώ ακολουθεί η Company8 με βαθμολογία 19.09.
Πίνακας 7: Συνοπτικός πίνακας βαθμολογιών των εκάστοτε ομάδων και συνολική βαθμολογία
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Τελικός πίνακας Αποτελεσμάτων
Ο επόμενος πίνακας και τελευταίος στην έρευνα που πραγματοποιήθηκε, παρουσιάζει τις 
θέσεις που έχουν καταλάβει οι ιστότοποι  στην σελίδα αποτελεσμάτων της Google στις 
λέξεις-φράσεις που έχουμε επιλέξει.
Η αναζήτηση έχει πραγματοποιηθεί στην μηχανή αναζήτησης της Google , σε ανώνυμη 
περιήγηση ώστε να μην επηρεάζεται από  τα  cookies, και επιπλέον παράγοντα την
«τοποθεσία» στις ρυθμίσεις αναζήτησης να είναι επιλεγμένο «Ελλάδα». 
Πίνακας 8: Συγκριτικός πίνακας θέσεων κατάταξης ιστοστόπων στην SERP και η αντίστοιχη συνολική βαθμολογία που έχουν 
λάβει από την έρευνα
Η σειρά που εμφανίζονται οι εταιρείες στην πρώτη στήλη συνάδει με την συνολική 
βαθμολογία που έχουν αποσπάσει από την διαδικασία της έρευνας σε φθίνουσα σειρά. 
Παρατηρείται πως οι πρώτες 6 εταιρείες σε βαθμολογία εμφανίζονται στην πρώτη σελίδα 
αποτελεσμάτων και για τις 2 λέξεις-φράσεις που έχουν αναζητηθεί. Καθώς η Google
αλλάζει συνεχώς τα δεδομένα που αφορούν τις κατατάξεις σκοπός της κάθε εταιρείας είναι 
να βρίσκεται στην πρώτη σελίδα αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης. Οι θέσεις είναι 
δυνατόν να αλλάζουν και στην διάρκεια μιας εβδομάδας
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
Στην παρούσα διπλωματική εργασία πραγματοποιήθηκε αρχικά, βιβλιογραφική ανασκόπηση 
για την εύρεση και αξιολόγηση των κριτηρίων – παραγόντων που σχετίζονται με τη 
διαδικασία βελτιστοποίησης των ιστοσελίδων στα οργανικά αποτελέσματα της μηχανής 
αναζήτησης της Google. Επιλέχθηκαν 11 εταιρείες που διαθέτουν online καταστήματα και
βαθμολογήθηκαν για το επίπεδο συμφωνίας τους με όσα ορίζουν τα κριτήρια. Στην συνέχεια, 
καταγράφηκαν οι θέσεις που έχουν λάβει τα online φαρμακεία στα αποτελέσματα 
αναζήτησης της Google στις λέξεις-φράσεις ενδιαφέροντος. 
Η επιλογή των κριτηρίων μέσα από βιβλιογραφικά δεδομένα, ο βαθμός ύπαρξης τους σε 
κάθε ένα από τα online φαρμακεία και στο τέλος η καταγραφή των κατατάξεων αποτελεί 
στόχο της εργασίας.
Μετά την ανάλυση των δεδομένων προέκυψε το συμπέρασμα πως οι εταιρείες που έλαβαν 
συνολικά την υψηλότερη βαθμολογία, σύμφωνα με την κλίμακα Likert, κατατάσσονται και 
στην πρώτη σελίδα αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης της Google.
Ο αλγόριθμος της μηχανής αναζήτησης της Google ελέγχει ανά τακτά χρονικά διαστήματα 
περισσότερους από 200 παράγοντες-κριτήρια ώστε να εμφανίσει τα πιο συναφή και σχετικά 
αποτελέσματα στην πρώτη σελίδα αποτελεσμάτων. 
Τα ευρήματα της παρούσα έρευνας δεν αποτελούν γενικό κανόνα, λαμβάνοντας υπόψη το 
μικρό αριθμό των κριτηρίων καθώς και των ηλεκτρονικών φαρμακείων. Επίσης, σημαντικό 
είναι πως στις εν λόγω εταιρείες δεν υπήρχε πρόσβαση σε στατιστικά στοιχεία που αφορούν 
την επισκεψιμότητα τους και τις πωλήσεις που πραγματοποιούνται καθώς και πρόσβαση στο 
Google Search Console όπου θα μπορούσαν να αναλυθούν τυχόν λάθη κατά την διαδικασία 
της βελτιστοποίησης. 
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